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ABSTRAKT
Diplomová práce se zabývá vypracováním podnikatelského záměru na výcvik psů. Na 
základě analýzy konkurence, vnitřního a vnějšího prostředí stanoví potřebné náležitosti 
vybraného podnikání. Cílem této práce je, s důrazem na marketingový a finanční plán 
podnikání, posoudit, zda je podnikatelský záměr reálný a uplatnitelný v praxi.
ABSTRACT
The master´s thesis deals with processing of business plan for dog training. Based on 
the analysis of competition, internal and external surroundings provides necessary 
requisites of the business selected. The aim of this thesis is according to marketing and 
business financial plan, assess whether the business plan is realistic and applicable in 
practice or not.
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Podnikání je fenoménem dnešní doby. Aura nedosažitelnosti pro jednoho může být 
zároveň motivací a touhou pro druhého. Je jasné, že není pro každého. Ne každý má 
odvahu, ne každý má potřebné zázemí, ne každý má vůbec chuť. Měnit zaběhlý 
stereotyp s názvem: „Ráno do práce - večer z práce,“ není jednoduché. Přesto by se tato 
diplomová práce měla přimluvit za změnu. Nikdy není pozdě a vidina osobní svobody, 
samostatného rozhodování a možnost vyššího výdělku by vždy měla být dostatečným 
světýlkem na konci zaměstnaneckého tunelu.
Při utváření podnikatelského plánu jde prvotně o nápad. S trochou nadsázky se 
dá na ekonomicko-akademické půdě prohlásit, že každý podnikatelský záměr by vlastně 
měl být SMART – Specifický, Měřitelný, Akceptovatelný, Realistický a Také časově 
přesně vymezený.
Výcvik psů může taková kritéria splnit. Možná to není nejtradičnější způsob 
podnikání. O to více však může překvapit a po důkladném prozkoumání situace zazářit. 
Diplomová práce rozebere pomocí několika metod, analýz a komparací vhodnost 
zdejšího prostředí pro takový druh živnosti.
A nejen to. Pokud se vyřkne ortel, že takový druh podnikání je reálný, musí se 
vytvořit způsob, jakým proniknout na místní trh. Kde konkrétně bude nejlepší začít, 
s čím a proč. Sama o sobě se nabízí finanční stránka celého podnikatelského záměru, 
které bude věnována velká pozornost. Podobně jako marketingové strategie, které
v moderní éře 21. století, možná i vlivem rostoucí konkurence, rapidně nabývají na 
svém významu. Kupříkladu podcenění správné propagace je zcela nepřípustné.
Diplomová práce je systematicky rozdělena do 4 základních částí. Nejprve se 
sluší vymezit problém jako takový. Stanovení cílů podnikání i podnikatelského záměru 
je základním stavebním kamenem, hnacím motorem či osnovou celé práce. Po 
nepostradatelném zasvěcení do teoretické oblasti ohledně podnikání a samotné tvorby 
podnikatelského záměru přichází na řadu již zmíněná analýza současné situace. Jak 
vypadá trh? Jaké je podnikání s výcvikem psů? Existuje tu? Pokud ano, v jaké míře? Je 
důležité přinést do problematiky vlastní návrh řešení.
Závěrečné zhodnocení reálnosti projektu bude jen třešničkou na dortu. Autor 
diplomové práce je skálopevně přesvědčen, že podnikatelský záměr na výcvik psů má
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smysl i potenciál a měl by být pevně uchopen – zasazen do určitých mantinelů. Ty 
utvoří následující desítky stránek.
Informace budou čerpány z dostupných knižních i internetových materiálů. 
Snahou autora je minimalizace přímých citací. Někdy nastanou situace, kdy bude 
vhodné použít doslovné definice, ale tíhnout k takovému způsobu práce by bylo 
nešťastné. Teoretická část bude z velké části sepsána podle vědomostí nasbíraných 
z několikaletého studia.
Jasným posláním diplomové práce je vytvořit obstojný podnikatelský záměr, 
podložený kladnými čísly.
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍLŮ A 
METOD ZPRACOVÁNÍ
Zprvu diplomové práce je zapotřebí si utříbit, co je jejím hlavním či vedlejším cílem. 
Nastínění a odůvodnění zvoleného tématu „Podnikatelský záměr“, s nástinem metod 
zpracování, je posláním následujících kapitol.
1.1 Vymezení problému
Počet jedinců, kteří chtějí být sami sobě pánem a jsou znaveni každodenní dřinou
v zaměstnání, rozhodně není zanedbatelný. Jenže být pánem svého času a položit 
základní stavební kámen k podnikání může být náročnější, než být zaměstnancem a 
pouze plnit pokyny nadřízených.
Ponořit se do světa podnikání vyžaduje značné úsilí. To jak fyzické, tak i 
psychické. Navíc ten příliv nepříjemných myšlenek: Není už trh přeplněný? Dá se 
vůbec ještě přijít s nějakým nápadem, který s sebou přinese odpovídající finanční 
zhodnocení? Ano? Jenže jak se zbavit obavy z neschopnosti splácení úvěrů, z možného 
osobního bankrotu, který by se dotkl i nejbližších z rodiny, a podobných myšlenek, jež 
podnikání přináší?







obava ze selhání finanční potíže obava ztráty
zaměstnání
zklamání rodiny
Graf 1: Proč se lidé obávají podnikání? (Zpracováno dle Průzkum podnikatelského potenciálu v ČR. 
[online]. 2013 [cit. 2013-12-02]. Dostupné z: http://www.euro-media.cz/svet-podnikani/558-pruzkum-
podnikatelskeho-potencialu-v-cr.)
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Tato diplomová práce by měla sloužit jako motivace lidem, kteří se bojí opustit svoji 
práci. Mezera na trhu existuje. Najít ji je věc první, zacelit druhá. Nemít miliony na 
bankovním účtu? Nečerpat z banky milionové úvěry? Nevadí! Nikde není psáno, že 
vysoká počáteční investice je zárukou vysokého profitu a nízká cestou do záhuby.
Diplomová práce s podnikatelským záměrem na výcvik psů je toho důkazem. Hodně 
peněz za málo muziky. To je lákavé a – reálné!
1.2 Cíle práce
K hlavním cílům diplomové práce se řadí sestavení podnikatelského záměru s reálným 
uplatnění v praxi. Nejde o vysněný plán, jak získat miliony nebo jak se zařadit k plejádě 
miliardářů. Na základě zkušeností autora bude rozebráno podnikání v oblasti výcviku 
psů, které se řadí mezi oblasti s nízkou finanční náročností.
K hlavnímu cíli, který byl nastíněn, je nezbytné připojit a vytříbit cíle dílčí, na 
které bude kladen důraz:
◙ vymezení nezbytných teoretických východisek,
◙ identifikace poptávky po výcviku psů,
◙ analýza okolí, konkurence a zákazníků,
◙ návrh vstupu na trh s potřebnými náležitostmi,
◙ určení marketingové koncepce,
◙ podložení podnikatelského záměru finančním plánem,
◙ finanční analýza celého projektu,
◙ analýza rizik.
1.3 Metody zpracování
Zpracovávání diplomové práce by se nemělo výrazně odchylovat od zavedeného 
standardu. Samozřejmostí je využití analýzy oborového a obecného okolí při zjišťování 
současného stavu podnikání s výcvikem psů. Využita bude SLEPT analýza. Nelze 
opomenout ani analýzu konkurence a zákazníků.
Ke dalším konkrétním analýzy se řadí SWOT analýza. Uvedení silných stránek i 
slabých stránek daného podnikání s upozorněním na příležitosti a hrozby.
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Tvorbě podnikatelského plánu předchází zjištění poptávky po nabízené službě, 
která bude zanalyzovaná prostřednictvím marketingového průzkumu dotazníkovou 
metodou. Upozaděn nebude ani marketingový mix s vysvětlením služby jako takové, 
s předložením ceníku a nástinem způsobu propagace.
Finanční plán bude doplněn o finanční analýzu. K jejím základním pilířům 
budou patřit ukazatele rentability a likvidity. V závěru bude provedena analýza rizik 
s určením pravděpodobností a možným dopadem.
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE
Před samotným praktickým rozborem podnikatelského záměru na výcvik psů je 
naprosto nutné ujasnit si některé pojmy, se kterými budou následující kapitoly pracovat.
2.1 Podnikání
Méně atraktivní, avšak neméně důležité je vymezení právního rámce podnikání. Předem 
se sluší definovat samotné podnikání. To je bráno jako samostatná, soustavná činnost, 
prováděná podnikatelem vlastním jménem, na vlastní zodpovědnost, za účelem 
dosažení zisku. Přičemž musí platit všechny charakteristiky zároveň:
◙ Samostatnost je často charakterizována základním kritériem, a to 
svobodou rozhodování a nezávislostí. Zkrátka nepřípustnost zdůvodňování každého 
kroku někomu jinému.
◙ Soustavností se nerozumí naprosto striktně daná každodenní pracovní 
doba od x do y s nemožností jakékoli, byť minimální, odchylky. Plně postačí, když o 
vykonávané činnosti lze prohlásit, že není jednorázová.
◙ Podnikání vlastním jménem je samo o sobě dosti výstižné.
V následujících kapitolách bude navíc objasněno, a to při operaci s pojmem obchodní 
firma.
◙ Na vlastní zodpovědnost je poměrně spekulativní vymezení. Podnikatel 
ručí majetkem. Existují však rozdíly ve způsobeno stanovení ručení v závislosti na 
výběru formy obchodní společnosti.
◙ Dosahování zisku by mělo být jedním ze základních cílů každého 
podnikatele. O tom netřeba vést delší diskuse.
2.1.1 Podnikatelé
Podnikatelé jsou řazeni do 4 základních skupin.
◙ Osoby, které podnikají na základě živnostenského oprávnění,
◙ Osoby, které podnikají na základě jiného než živnostenského oprávnění 
podle zvláštních předpisů,
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◙ Osoby zapsané do obchodního rejstříku,1
◙ Osoby, které provozují zemědělskou výrobu a jsou zapsány do evidence 
podle zvláštního předpisu.
2.1.2 Živnosti
Důležité je, že živnost může být provozována FO i PO. Při ohlášení živnostenské 
činnosti je třeba počítat se správním poplatkem ve výši 1 000 Kč. Oprávnění provozovat 
některou z činností může podnikatel prokázat výpisem ze živnostenského rejstříku.2
Členění živností
Obr. 1: Členění živností. (Zdroj: vlastní tvorba.)
Jak výše uvedené tabulka napovídá. Živnosti mohou být koncesované, a tedy 
provozované na základě zvláštního povolení – koncese. Typickým příkladem může být 
provozování taxi služeb nebo pohřební služby. Detailní výčet koncesovaných živností 
                                               
1 Povinně se do obchodního rejstříku zapisují: obchodní společnosti; družstva; jiné PO, u nichž to stanoví 
zákon; zahraniční osoby, které mají podnik nebo organizační složku podniku umístěnou na území ČR; 
FO, která je podnikatelem, pokud výše výnosů nebo příjmů dosáhla v průměru za dvě po sobě 
bezprostředně následující účetní období částku 120 milionů Kč nebo pokud provozuje živnost 
průmyslovým způsobem či pakliže tak stanoví zvláštní právní předpis.
2 Přesně 1. ledna 2008 vstoupila v platnost novela zákona č. 455/1991 o živnostenském podnikání, která 
zrušila vydávání tzv. Živnostenských listů. Místo nich se používají výpisy ze živnostenského rejstříku.
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nabízí příloha č. 3 živnostenského zákona. (Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském 
podnikání.)
Následnými ohlašovacími činnostmi, které, jak už název napovídá, postačí na 
živnostenském úřadě ohlásit, se zabývají zbylé přílohy živnostenského zákona. Pro 
řemeslné činnosti je připravena příloha č. 1, vázané činnosti má na starosti příloha č. 2 a 
volné činnosti jsou k dispozici v příloze č. 4. Snad jen pro úplnost dodejme, že poslední 
příloha živnostenského zákona s číslem 5 je výpisem činností, jejichž výkon je 
podnikatel povinen zajistit pouze fyzickými osobami splňujícími odbornou způsobilost 
a odborné způsobilosti pro výkon těchto činností.
Pro diplomovou práci, která se zabývá tématem podnikatelského záměru na 
výcvik psů, bude naprosto stěžejní příloha č. 4, kde v taxativním výčtu volných živností 
můžeme najít pod číslem 5: Chov zvířat a jejich výcvik (s výjimkou živočišné výroby).
2.2 Obchodní společnosti
PO zakládají tzv. obchodní společnosti. Obecné rozdělení hovoří o rozdělení na osobní 
a kapitálové obchodní společnosti. Každá z těchto společností má odlišně určený právní 
rámec v jednotlivých oblastech. Počínaje ručením majetku, konče výši povinných 
počátečních vkladů.
Rozdělení obchodních společností
Obr. 2: Rozdělení obchodních společností. (Zdroj: vlastní tvorba.)
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Z tabulky vyplývá, že osobní obchodní společnosti jsou veřejná obchodní společnost 
(také někdy v.o.s.) a komanditní společnost (k.s.). K častěji využívaným formám patří 
kapitálové společnosti. Ty se dělí na společnost s ručením omezeným (spol. s.r.o. nebo 
s.r.o.) a akciovou společnost (a.s.). Je zcela na místě vyzdvihnout základní rozdíly mezi 
uvedenými druhy z několika hledisek:
◙ Minimální/maximální počet zakladatelů/společníků
- v.o.s.: založit ji musí vždy nejméně 2 PO nebo FO osoby; 
nejvyšší počet společníků není omezen,
- k.s.: musí být založeno nejméně jedním komanditistou a 
jedním komplementářem;maximální počet nebyl stanoven,
- s.r.o.: může založit jedna FO nebo PO, a to za podmínky, že není
společníkem tří a více dalších s.r.o.; maximální počet 
společníků je stanoven na hranici 50 osob,
- a.s.: zakladatelem může být jedna PO nebo alespoň dvě FO; 
nejvyšší počet společníků není omezen.3
◙ Ručení
- v.o.s.: všichni ručí neomezeně celým svým majetkem,
- k.s.: komanditisté ručí jen do výše nesplaceného vkladu; 
komplementáři celým svým majetkem,
- s.r.o.: ručení je omezené do výše vkladu zapsaného v obchodním 
rejstříku,
- a.s.: akcionáři ani společníci akciové společnosti neručí za 
závazky společnosti.
◙ Výše základního kapitálu
- v.o.s.: základní kapitál není povinný,
- k.s.: stejně jako u v.o.s. není základní kapitál povinný,
- s.r.o.: před rokem 2014 povinnost minimálně 200 000 Kč,
                                               
3 SALACHOVÁ, B. Právo v podnikání, 2. aktualizované vydání. Ostrava: KEY Publishing, 2012, s. 48. 
ISBN 978-80-7418-148-1.
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- a.s.: při veřejné nabídce akcií 20 000 000 Kč, v případě bez 
veřejné nabídky akcií 2 000 000 Kč.
2.2.1 Změny po 1.1.2014
Přesně 1.1.2014 vstoupí v platnost nový občanský zákoník a zákon č. 90/2012 Sb., o
obchodních korporacích. Oba mají nahradit tehdejší občanský a obchodní zákoník. Od 
počátku roku 2014 je možné založit s.r.o. s kapitálem ve výši 1 Kč. K další zásadnější 
změně dochází ve způsobu ručení. Už samotný název, který obsahuje „s ručením 
omezeným“ mírně pozbývá na významu. Společníkům totiž bude možné sáhnout na 
osobní majetek v případě, kdy soud prokáže pochybení a jednání, které bylo v rozporu 
s péčí řádného hospodáře. To jistě v budoucnu vyvolá celou řadu diskusí o tom, v jakém 
případě jde o pochybení člena orgánu a naopak kdy vinu na svých bedrech nenese.
K dalšímu posunu u s.r.o. dochází ve výplatách podílu na zisku. Nový zákon o 
obchodních korporacích dovoluje, aby se podíl na zisku za splnění určitých podmínek 
vyplácel bez souhlasu valné hromady. Nově se také může být podíl na zisku vyplacen 
zálohově. To v případě, kdy z mezitímní účetní závěrky jasně vyplyne, že společnost 
má k takovému kroku dostatek finančních prostředků.
Končí také povinnost vytvářet rezervní fond. Ke větší transparentnosti musí také 
jednoznačně posloužit ujednání o podobě Smlouvy o výkonu funkce, do které je 
zapotřebí doplnit informace o veškerých odměnách, které jsou členům orgánů 
poskytovány.4
U akciových společností, kterých se nové úpravy nepochybně také dotýkají, je 
na první pohled patrná změna ve způsobu stanovení základního kapitálu. Ten může být 
totiž ve dvou měnách. Ke tradičnímu 2 000 000 Kč přibyla také možnost vytvořit 
základní kapitál ve výši 80 000 Eur. Rozhodujícím faktorem je měna, ve které je vedeno 
účetnictví.
Zavedena byla nová forma akcie, a to kusová akcie. Ty nemají jmenovitou 
hodnotu, ale jejich ocenění je provedeno pomocí procentuálního podílu na základním 
kapitálu společnosti.
                                               
4 Založení s.r.o. v roce 2014. [online]. 2013 [cit. 2013-12-09]. Dostupné z: 
http://www.profispolecnosti.cz/rady-zkusenosti/812-zalozeni-sro-v-roce-2014.
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Neméně důležitou novinkou je možnost ustanovení jednočlenné správní rady. A 
právě tento jediný člen správní rady může být zároveň statutárním ředitelem 
společnosti.5
Od 1.1.2014 přestanou platit veškerá ustanovení vnitřních předpisů, která jsou v 
rozporu s nově uvedenými zákoníky. Společnosti mají šestiměsíční ochrannou lhůtu, 
aby zjednali nápravu. Veškeré právní náležitosti musí být v souladu s novými předpisy 
nejpozději do 30.6.2013. Poté nelze předpokládat benevolentnost kontrolních orgánů.
Téma s.r.o.
Podle údajů z Českého statistického úřadu, které byly zveřejněny na konci roku 2011, 
nemůže být pochyb o tom, jaký druh obchodní společnosti je v ČR zdaleka 
nejoblíbenějším a nejčastěji využívaným:
Graf 2: Obchodní společnosti v ČR. (Zdroj: Krize zakládání společností ovlivňuje jen málo. [online]. 
2012-09-21 [cit. 2013-12-06]. Dostupné z: http://pravdu.cz/krize/krize-zakladani-spolecnosti-ovlivnuje-
jen-malo.)
                                               
5 MALIŠ, P. NOZ 2014 - Změny u akciových společností. [online]. 2013-10-10 [cit. 2013-11-23]. 
Dostupné z: http://www.firemnipravo.com/article/noz-2014-zmeny-u-akciovych-spolecnosti.
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S drtivou převahou u českých podnikatelů vyhrává právní forma v podobě s.r.o. – 90,9 
% všech PO na území ČR využívá tento model. Nelze přehlédnout ani a.s. s 6,8 %. 
Počty s.r.o. se navíc každoročně těší nárůstu.
Graf 3: Počet s.r.o. (Zdroj: Krize zakládání společností ovlivňuje jen málo. [online]. 2012-09-21 [cit. 
2013-12-06]. Dostupné z: http://pravdu.cz/krize/krize-zakladani-spolecnosti-ovlivnuje-jen-malo.)
2.2.2 Dohoda o provedení práce
Od ledna roku 2014 platí se navíc upravily některé náležitosti k dohodě o provedení 
práce. Tu může zaměstnavatel uzavřít se svým zaměstnancem, pokud zaměstnanec 
vykoná práci v maximálním rozsahu 300 hodin za 1 rok. Minimální hodinová odměna 
je následně stanovena částkou 50,60 Kč.
Při výdělku menším než 10 000 Kč měsíčně, má tato dohodu řadu výhod. 
Zaměstnavatel ani zaměstnanec neplatí zdravotní ani sociální pojištění. Do konce roku 
2013 byla tato hranice stanovena na 5 000 Kč.
Pokud zaměstnanec nepodepíše Prohlášení poplatníka k dani, zaměstnavatel 
musí srazit daň ve výši 15 % (tzv. srážková daň). O tuto částku ale nemusí zaměstnanec 
přijít definitivně. Počínaje rokem 2014 může zaměstnavatele požádat o potvrzení o 
příjmech a sraženou daň uvést ve svém daňovém přiznání.
Pokud zaměstnanec podepíše Prohlášení poplatníka k dani, je situace mnohem 
jednodušší. Zaměstnanec nepoužívá institut srážkové daně, ale 15 % zálohu daně 
z příjmu, která se může snížit o slevy na dani. Minimálně o slevu na poplatníka.
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2.3 Podnikatelský záměr
Každý podnikatelský záměr by měl být podložen přesnými čísly, jasnými daty a 
oprávněnými vizemi do budoucna. V dnešní době se tíhne k vytváření podnikatelských 
plánů či záměrů:
◙ při samotném zahajování podnikatelské činnosti,
◙ při nákupu nového podniku nebo slučování odlišných divizí,
◙ v mezidobí změň a realizací změň v podniku,
◙ v éře příprav k získání úvěru či investice,
◙ k zamezení počínající krize,
◙ nebo při očekávané expanzi a růstu.
Příčiny krachu podnikání
Tab. 1: Příčiny krachu podnikání. (Zdroj: BARROW, C. Základy drobného podnikání. Praha: Grada
Publishing, 1996. 1. vyd. s. 51. ISBN 80-7169-232-8.)
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Podnikatelský záměr je reálným a hmatatelných podkladem při provádění výše zmínění 
akcí. Je také chápán jako pozitivní krok k zamezení krachu podnikání. Předchozí 
tabulka jasně uvádí nejčastější příčiny krachu podnikání, kterým je zapotřebí se 
vyhnout. 
2.3.1 Popis podniku
Úvodem podnikatelského plánu se sluší striktně vymezit, jaká forma podnikání bude 
upotřebena. Bude-li se jednat o podnikatelský záměr pro obyčejného živnostníka, nebo 
rozsáhlejší návrh pro založení s.r.o. nebo a.s. či zda dojde k méně častému uskupení 
v podobě k.s., v.o.s. nebo družstva.
Nezbytnou součástí, která vyplyne z analýzy prostředí, bude umístění podnikání 
do určité lokality se zdůvodněním, proč právě vybrané místo je nejvhodnější pro daný 
předmět činnosti. Ruku v ruce s tím i nástin velikosti podniku. Popis podniku by měl 
obsahovat také rozbor poskytovaných služeb nebo nabízených výrobků.6
Faktory ovlivňující úspěch podniku
Obr. 3: Faktory ovlivňující úspěch podniku. (Zdroj: PELSMACKER, P. D.; GEUENS, M.; BERGH, J. 
Marketingová komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 62. ISBN 80-247-0254-1.)
                                               




Organizační plán je zaměřen na strukturu podniku. Nabízí se uvedení klíčových vedoucí 
jednotlivých úseků, jejich odbornou erudici a vzdělání s přidáním zkušeností z praxe. 
Ze schématu organizační struktury musí vyplývat nadřízenost a podřízenost pracovníků.
Pokud se jedná o menší firmu, je vhodné detailně rozebrat činnosti jednotlivých 
pracovníků i s možnostmi jejich motivace a začlenění do příslušného pracovního 
procesu. Jednou ze zcela klíčových postav ve firmě jsou obchodní zástupci či obecně -
prodejci, kteří ovlivňují obrat nebo případnou velikost tržeb. Náplň jejich práce 
postupuje od výběru zákazníka-klienta až po uzavření prodeje a udržování patřičných 
vztahů.
Stádia procesu osobního prodeje
Obr. 4: Stádia procesu osobního prodeje. (Zdroj: PELSMACKER, P. D.; GEUENS, M., BERGH, J. 
Marketingová komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 469. ISBN 80-247-0254-1.)
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V organizačním schématu neboli plánu by neměly chybět i způsoby řízení pracovníků. 
Jak již bylo výše zmíněno, důraz bude kladen na obchodní zástupce. Proto je lákavé 
také probrat teoretické pozadí způsobu jejich řízení:
Řízení prodejců
Obr. 5: Řízení prodejců. (Zdroj: PELSMACKER, P. D.; GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová 
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 474. ISBN 80-247-0254-1.)
Při výběru prodejců je kladen důraz na charaktery vybraných lidí. Je na posouzení 
odpovědného pracovníka, zda při přijímacím pohovoru dovede poznat jisté vlastnosti 
prodejce. Jako návod může posloužit přehled dobrých a špatných vlastností 
oslovovaných prodejců:
Vlastnosti prodejců
Tab. 2: Vlastnosti prodejců. (Zdroj: PELSMACKER, P. D.; GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová 
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 477. ISBN 80-247-0254-1.)
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2.3.3 Operační plán
Operační plán by měl obsahovat dílčí cíle a jejich realizaci v čase. Je potřeba rozlišovat 
faktory, které mohou být:
◙ objektivní – každá tržní příležitost má totiž omezenou časovou 
působnost. Nic netrvá věčně. Už samotný Hérakleitos z Efesu7 v 5. st. př. n. l. prohlásil 
výrok: „Panta Rhei,“ tedy vše plyne. Co bylo dnes, nemusí být zítra.
◙ subjektivní – Majitel, investor, akcionář a v konečném důsledku i 
zaměstnanec potřebují znát finanční plány se zohledněním času. Rozbor, kdy se 
případná investice vrátí, jak bude vypadat následující měsíc z hlediska včasného 
vyplacení mezd i zda budou před Vánocemi prémie.
2.3.4 Marketingový plán
Marketingový plán má být dokumentem, který provádí deskripci cílů, strategií a aktivit, 
které mají být použity v marketingu daného výrobku nebo služby. Žádoucí, dokonce 
můžeme říci, že nutná, je v rámci marketingového plánu potřeba souznění mezi daným 
marketingovým plánem a zároveň i plány dalšími, které má společnost vytyčené.8
Jednotná definice marketingové plánu neexistuje. Jedna z přijatelných může být 
tato: „Marketingový plán je nástroj, jehož prvořadým cílem je vylepšit obchodní 
výsledky, a to prostřednictvím realizace efektivních marketingových aktivit. Jeho 
příprava je proto pro malé firmy kriticky důležitá.“9
Součástí marketingového plánu je i rozpočet, který detailně popisuje finanční 
zdroje, které mají být k dispozici u realizace marketingového plánu. Jde o náklady 
spojené s výrobou nebo distribucí – spojených s propagaci firmy a značky. Ale nejen 
tyto náklady. Musíme počítat též se mzdovými náklady vynaloženými pracovníkům za 
úspěšnou/neúspěšnou realizaci.
                                               
7 Hérakleitos z Efesu (cca 535 př. n. l. – 475 př.n.l.) byl řecký předsókratovský filosof a myslitel. Autor 
slavných vět a výroků. Kromě zmíněného „vše plyne,“ také například: „Nelze vstoupit dvakrát do téže 
řeky.“
8 CLEMENTE, M. Slovník Marketingu. Brno: Computer Press, 2004. s. 115. ISBN 80-251-0228-9.
9 Co je vlastně ten marketingový plán. [online]. 2002-11-26 [cit. 2013-11-23]. Dostupné z: 
http://www.promarketing.cz/2002/11/26/co-je-vlastne-ten-marketingovy-plan/.
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Marketingový plán by rozhodně neměl být orientován na současnost nebo 
nejbližší budoucnost. Jedná se o druh strategického plánu, který by měl zohlednit 
racionální představu dalšího rozvoje služeb, rozvoje nebo rozšíření trhu a taktéž možné 
scénáře respektující tržní změny.10
2.3.4.1 Marketingový mix
Firmy mohou využívat celou řadu marketingových nástrojů například způsobem 
rozvedení marketingového mixu. Marketingový mix je jedním z nejdůležitějších 
nástrojů marketingového řízení.
Aby vůbec mohlo dojít k analyzování marketingového mixu a následné přípravě 
nabídky, musíme přijít s nějakými daty. Ty lze získat na základě informací získaných 
například marketingovým výzkumem o potřebách zákazníka. Následně lze pomocí 
vytyčených nástrojů vynést předpoklad, že o službu bude mezi klienty zájem.11
Marketingový mix se také občas označuje zkratkou 4P. Tato zkratka vyvstala 
z anglických názvů jeho klíčových prvků: Product (výrobek/služba), Price (cena), Place 
(místo) a Promotion (propagace, komunikace, podpora).
Nástroje marketingového mixu
Tab. 3: Nástroje marketingového mixu. (Zdroj: PELSMACKER, P. D.; GEUENS, M., BERGH, J. 
Marketingová komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 24. ISBN 80-247-0254-1.)
                                               
10 KORÁB, V.; PETERKA, J.; REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský záměr. Brno: Computer Press, 2008. s. 
82. ISBN 978-80-251-1605-0.
11 FORET, M. Marketing pro začátečníky. Brno: Computer Press, 2008.  s. 5. ISBN 978-80-251-1942-6.
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Mimořádně viditelnou složkou marketingového mixu tvoří propagace. Společností je 
marketing dokonce mylně zaměňován s propagací. Je třeba si ale uvědomit, že 
propagace a marketing jsou dva související pojmy nikoli však synonyma. Propagace je 
součástí marketingového celku.
Pro diplomovou práci je vhodné naznačit nejmodernější trendy v oblasti 









◙ nebo osobní prodej.
Důležitou součástí marketingu je Public relations (dále jen PR) pocházející z konce 19. 
století, jehož hlavní součástí je udržování vztahů s veřejností a současné zlepšování.
Komunikace s veřejností prostřednictvím PR se může dělit na komunikaci 
s vnitřním (interním) a vnějším (externím) prostředím. Vnitřní komunikace si klade za 
cíl pozitivně působit na vlastní zaměstnance, budovat jejich kladný vztah k firmě tak, 
aby ve svých volných chvílích v soukromí a na veřejnosti hovořili jen pochvalná slova a 
upevňovali tak kvalitu značky. Stejné poslání má vnější komunikace s tím rozdílem, že 
oslovuje okolní okolí, čítající místní obyvatele, organizace, tisk, rozhlas apod.12
                                               
12 FORET, M. Marketing pro začátečníky. Brno: Computer Press, 2008.  s. 115-116. ISBN 978-80-251-
1942-6.
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Nástroje a kanály PR
Tab. 4: Nástroje a kanály PR. (Zdroj: PELSMACKER, P. D.; GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová 
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 311. ISBN 80-247-0254-1.)
2.3.5 Analýza prostředí
Analyzovat podnik je zapotřebí ze dvou základních úhlů pohledu. Prvním z nich je 
analýza obecného okolí, druhá analýza oborového okolí.
2.3.5.1 SLEPT analýza
Základem pro zkoumání okolí firmy je SLEPT analýza a její důkladný rozbor z 5 
hledisek:
◙ Sociální – sociální hledisko zkoumá velikost populace a jeho věkovou 
strukturu, životní úroveň v kontrastu s dosaženým vzděláním; na místě je znázornění 
rozdílu platových sfér s nástinem velikosti nezaměstnanosti.
◙ Legislativní – legislativní zázemí je podmíněno existencí příslušných 
zákonů a právních norem, o které se lze v dané oblasti opřít.
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◙ Ekonomická – ekonomické zkoumání závisí na ujasnění 
makroekonomické situace (míra inflace, úrokové míry, obchodní deficit nebo přebytek, 
rozpočtový schodek či přebytek a měnová stabilita); důležitosti nabývá daňová oblast 
s odkazem na výši daňových sazeb s možností daňových úlev a slev; poslední, nikoli 
významově, je rozbor finančních možnost – od situace na trhu s nabídkou vedení 
bankovních účtů až k dostupností a ceně za poskytování úvěrů.
◙ Politická – politické hledisko zohledňuje situaci v politickém prostředí 
dané země – formu a stabilitu vlády, vládnoucí strany a osobnosti v jejich čele; dále 
postoj státu k podnikatelům obecně; podcenit se nesmí ani důsledná analýza prostředí 
v zastupitelstvech obcí, kde by se podnikání mělo provozovat.
◙ Technologická – poslední hledisko, technologické, si bere na paškál 
přístup státu ke vědě a pokroku.
2.3.5.2 SWOT analýza
Poměrně známým nástrojem je SWOT analýza. Ta se zabývá zkoumáním vnitřního 
prostředí firem definováním silných stránek (anglicky: Strengths) a slabých stránek 
(Weaknesses). Naopak vnější prostředí je původcem hrozeb (Threats) a příležitostí 
(Opportunities).
Rozčlenění a kategorizace silných potažmo slabých stránek firmy se provádí 
v následujících oblastech:
◙ pozice na trhu,
◙ personální vybavení,
◙ existence informačního systému,
◙ technická a technologická úroveň,
◙ financování podniku,
◙ vztah se zákazníky,
◙ vztah s dodavateli a odběrateli apod.
Při analýze vnějšího okolí se berou v potaz hrozby a příležitosti. Firma se musí naučit 
pracovat s jejich vlivy na samotný chod podnikání. Vliv hrozeb v maximální možné 
míře eliminovat a naopak – potenciál příležitostí rozvíjet.
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SWOT analýza
Tab. 5: SWOT analýza. (Zdroj: VELIČKO, J. Metodika zpracování analýzy SWOT. [online]. 2009-11-
15 [cit. 2013-12-02]. Dostupné z: http://www.vlastnicesta.cz/clanky/metodika-zpracovani-analyzy-swot-
pro-organy-ver/.)
Průnikem analyzovaných faktorů zjistíme druhy strategií, které je záhodno pro 
zkoumané jevy využít. Může jít o MAX – MAX strategii s důrazem na maximalizaci 
silných stránek a maximalizaci příležitostí, MIN – MAX strategii s minimalizací 
slabých stránek a maximalizací příležitostí, MAX – MIN strategii s maximalizací 
silných stránek a minimalizací hrozeb a MIN – MIN strategii s minimalizací slabých 
stránek a minimalizací hrozeb.
Podnik se může rozhodnout, kterou strategii využije. Nejlépe je určit všechny 
možné strategie a jejich scénáře. Podrobný přehled strategií je zobrazen v následující 
tabulce:
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Použití SWOT analýzy pro stanovení strategie
Tab. 6: Použití SWOT analýzy pro stanovení strategie. (Zdroj: STŘELEC, J. SWOT analýza. 
[online]. 2012-07-23 [cit. 2013-12-03]. Dostupné z: http://www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/.)
2.3.6 Finanční plán
Jednou z nejdůležitějších a nejvyhledávanějších částí podnikatelského plánu je rozbor 
financí ve finančním plánu. Absence finančního plánu značí velký problém každého 
podnikání.
S náročnějším druhem a větším rozsahem podnikání se zvyšuje potřeba a nutnost 
vytvoření kvalifikovaného finančního plánu. Ten může být krátkodobý a dlouhodobý, 
jak ukazuje následující rozdělení:
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a) Dlouhodobý finanční plán
Dlouhodobý finanční plán se od krátkodobého liší koncepčností. Je vytvářen 
s velkým důrazem na dlouhodobý vývoj. Jde o strategický plán s ohledem na 
budoucnost, který by měl:
◙ stanovit finanční cíle pro daný časový horizont,
◙ určit finanční politiku firmy,
◙ odhadnout vývoj prodeje pro jednotlivé roky,
◙ naplánovat případné investiční příležitosti,
◙ připravit způsoby obstarávání finančních zdrojů.13
b) Krátkodobý finanční plán
Krátkodobý, jak již z názvu vyplývá, se sestavuje na podstatně menší časový 
horizont oproti dlouhodobému. Zpravidla se sestavují krátkodobé měsíční, čtvrtletní 
nebo roční finanční plány. Výstupem takového plánu je:
◙ plán výnosů a nákladů,
◙ plánovaná rozvaha,
◙ plán cash-flow,14
Zřejmě nejzákladnějším ukazatelem pro nově založené podnikání je plán peněžních 
toků z hlediska příjmů a výdajů, jelikož jde o hmatatelné peněžní prostředky, které 
firmy v začátcích podnikání nezbytně potřebuje. Všechny výkazy mohou být zobrazeny 
ve zjednodušené podobě ve stylu minimum snahy – maximum účinku.
2.3.6.1 Finanční analýza
Finanční analýza je důležitým nástrojem k porovnávání výkonnosti podniku 
s konkurenty. Při tvorbě podnikatelského plánu může posloužit jako identifikátor 
                                               
13 KORÁB, V.; PETERKA, J.; REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský záměr. Brno: Computer Press, 2008. s. 
141. ISBN 978-80-251-1605-0
14 Tamtéž, s. 142.
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sebekontroly. Upozornění, co je z finančního hlediska ve firmě špatně a co je v normě. 
Jde o exaktní ukazatele, které dávají jasné hodnoty. Záleží však na jejich interpretaci a 
porovnání vlivu prostředí, ve kterém firma působí.






Ukazatelé likvidity upozorňují na to, jak rychle je firma schopna splácet své krátkodobá 
závazky. Proto se porovnávají druhy oběžných aktiv se závazky.
◙ Běžná, celková likvidita (likvidita třetího stupně) – počítá se jako poměr 
oběžných aktiv a krátkodobých závazků. Doporučená hodnota je 1,5 až 2,5.
◙ Pohotová, rychlá likvidita (likvidita druhého stupně) – počítá se jako 
poměr oběžných aktiv vyjma zásob a krátkodobých závazků. Doporučená hodnota je 
0,7 až 1,2.
◙ Okamžitá likvidita (likvidita prvního stupně) – počítá se jako poměr 
krátkodobého finančního majetku a krátkodobých závazků. Doporučená hodnota je 0,2 
až 0,5.
b) Ukazatelé rentability
Ukazatelé rentability zdůrazňují efektivitu daného podnikání. Informují o tom, jak bude 
investovaný kapitál, a nejen ten, zhodnocen.
◙ Rentabilita aktiv – počítá se jako poměr zisku a aktiv. Ukazuje, jak 
dokáže firma vytvářet zisk bez ohledu na původ kapitálu. Značí se ROA (z anglického: 
Return On Assets).
◙ Rentabilita vlastního kapitálu – počítá se jako poměr zisku ku 
vlastnímu kapitálu. Značí se ROE (Return On Equity).
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◙ Rentabilita tržeb – počítá se jako zisku a tržeb. Značí se ROS (Return 
On Sales).
c) Ukazatelé zadluženosti
Ukazatelé zadluženosti stanoví, jak moc je firma zadlužená. V jaké míře využívá vlastní 
kapitál a v jaké míře cizí.
◙ Celková zadluženost – počítá se jako poměr cizích zdrojů a celkových 
aktiv.
◙ Koeficient samofinancování – počítá se jako poměr vlastních zdrojů a 
celkových aktiv. Jak tedy vyplývá z předchozího vzorce, koeficient samofinancování je 
pravým opakem k celkové zadluženosti.
◙ Míra zadluženosti – počítá se jako poměr cizích zdrojů a vlastního 
kapitálu.
◙ Úrokové krytí – počítá se jako podíl součtu výsledku hospodaření za 
účetní období a nákladových úroků s nákladovými úroky. Čím je vyšší, tím větší je 
schopnost podniku hradit úroky.
◙ Úrokové zatížení – počítá se jako podíl nákladových úroků a součtu 
nákladových úroků s výsledkem hospodaření za účetní období. Ukazuje jakou část zisku 
odčerpávají placené úroky.
2.3.7 Analýza rizik
Analýza rizik hodnotí možná rizika a určuje míru jejich pravděpodobnosti a dopadu. 
Součinem právě zmíněné pravděpodobnosti a dopadu se stanovuje tzv. hodnota rizika. 
Čím je pravděpodobnost nebo dopad vyšší, tím vyšší je výsledná hodnota rizika. Riziko 






◙ nebo strategická rizika.
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3 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE
Ještě před nastíněním a detailním rozborem součástí podnikatelského plánu je potřeba 
analyzovat prostředí, které společnost obklopuje a obklopovat bude. Postupně se 
zaměříme na analýzu obecného okolí, kde využijeme SLEPT analýzu, jejíž teoretická 
východiska byla rozebrána v předešlé kapitole, a na analýzu oborového okolí.
Zmíněn bude marketingový průzkum, analýza konkurentů, analýza zákazníků, 
analýza dodavatelů a vše zaštítí SWOT analýza s nástinem silných a slabých stránek na 
pozadí vytyčených příležitostí a hrozeb.
3.1 Analýza obecného okolí
Jak je již výše zmíněno, první analýzou se stává SLEPT analýza. Jde o analýzu, která 
charakterizuje obecné okolí s detailním náhledem na sociální, legislativní, ekonomické, 
politické a technologické faktory.
3.1.1 SLEPT analýza
SLEPT analýza začínám náhledem na sociální aspekty. Je nezbytně nutné znát 
demografické charakteristiky, stejně tak jako sociálně-kulturní. Podnikání budeme 
zahajovat v České republice – konkrétně v okrese Jihlava. Ta je městem nacházejícím 
se v kraji Vysočina. Základem tedy musí být pokusit se odhadnout velikost tamního 
trhu.
Bilance počtu obyvatel v Kraji Vysočina a okresu Jihlava
Tab. 7: Bilance počtu obyvatel v Kraji Vysočina a okresu Jihlava. (Zdroj: Bilance počtu obyvatel ve 
městech Kraje Vysočina v roce 2013. [online]. 2014-01-01. [cit. 2014-04-23]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xj/redakce.nsf/i/bilance_poctu_obyvatel_ve_mestech_kraje_vysocina_v_roce_2013/.)
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Z výše uvedené tabulky vyplývá, že obyvatelstvo v okrese Jihlava tvoří téměř 25 % 
celkového počtu obyvatel Kraje Vysočina. Konkrétně krajské město Jihlava má 50 598 
obyvatel. Data lze považovat za aktuální, jsou převzata ze zdrojů Českého statistického 
úřadu.
Ne každého ale z daného počtu obyvatel můžeme považovat za potenciálního 
zákazníka. Důležité je také nastínit věkové a genderové složení obyvatel.
Demografické údaje města Jihlava
Tab. 8: Demografické údaje města Jihlava. (Zdroj: Demografické údaje za města – časová řada až 
2012. [online]. 2014-01-01. [cit. 2014-04-23]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xj/redakce.nsf/i/jihlava/$File/401813188.pdf/.)
Dané rozdělení nemůže být interpretováno tak, že máme v Jihlavě přes 34 tisíc obyvatel 
ve věku od 15 do 64 let, což jsou potenciální zákazníci. Vynásobit tento počet 
případnými tržbami na jednu osobu a získat tak maximální možný zisk by bylo velice 
amatérské a liché.
Dané rozložení nejlépe pomůže při reálném provádění marketingového plánu. 
Aby bylo jasné a zřetelné, na jakou skupinu zákazníků se zaměřit. Těžko se může 
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realizovat propagace nabízené služby přes PPC15, kdyby 80 % obyvatel Jihlavy bylo ve 
věku 65 let a více.
Legislativní faktory vymezí nezbytné zákony, směrnice či nařízení, jimiž je 
zapotřebí se při podnikání v oblasti výchovy a výcviku psů řídit. K precizní přípravě 
podnikání je dobré se orientovat v příslušných dokumentech, které se danému tématu 
věnují. Protože jde o rozbor obecného okolí, povšimněme si prosím také zákonů, které 
upravují podnikání jako takové:
◙ Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání,
◙ Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů,
◙ Zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních korporacích,
◙ Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce,
◙ Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví,
◙ Zákon č. 166/99 Sb., o veterinární péči (veterinární zákon),
◙ Vyhláška č. 1/2010 o pohybu psů na veřejném prostranství,
◙ Vyhláška č. 5/2010 o místním poplatku ze psů.
Politické faktory dávají indicie ke stavu zázemí v němž je podnikání provozováno. Je 
zapotřebí se zaměřit na stav v České republice jako takové.
Jaká je současná politická scéna? Je vyhovující pro podnikatele, nebo je snad 
noční můrou pro všechny snaživé živnostníky? Základním faktorem, který určuje směr 
politiky České republiky může být Poslanecká sněmovna, složená ze 200 poslanců.
Volby v roce 2013 ukázaly, že současná česká scéna je nakloněna 
ke středolevicovému řízení.
                                               
15 Jde o způsob propagace pomocí internetové reklamy. PPC (z angl. pay per click) znamená „platba za 
kliknutí“ a patří k moderním metodám propagace. Základní myšlenkou je, že inzerent neplatí za vystavení 
reklamy, ale pouze v případě, kdy na reklamu někdo klikne. 
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Složení Poslanecké sněmovny ČR
Obr. 6: Složení Poslanecké sněmovny. (Zdroj: Výsledky voleb do Poslanecké sněmovny. [online]. 2013-
10-26 [cit. 2014-04-24]. Dostupné z: http http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/dokument-vysledky-voleb-
do-poslanecke-snemovny/1000703/.)
Vláda ČR je tvořena 17 členy, z nichž největší zastoupení má ČSSD (8 členů), 
následuje ANO (6) a KDU-ČSL (3). Obecné pravidlo říká, že pro podnikání je nejlepší, 
pokud v dané zemi vládne pravicová vláda, která má být u principu nakloněna 
podnikatelům v oblasti optimalizování daňové povinnosti a zjednodušování 
administrativních náležitostí.
Současné středolevicové uskupení je pro podnikatele zlatým středem. 
K pozitivním efektům můžeme zařadit uklidnění rozbouřené situace na politické scéně 
z posledních let a zastavení prohlubování skeptického vnímání občanů. Klidná situace 
je totiž neoddiskutovatelným esenciálním předpokladem pro rozvoj podnikatelských 
záměrů.  
Ekonomické faktory zahrnují určení míry inflace, úrokové míry, deficitu či
přebytku, stavu kurzu, situaci na bankovním trhu nebo výši daňových sazeb aj. Autor 
diplomové práce se ale domnívá, že výše uvedené má zcela zanedbatelný vliv na 
podnikání v oblasti výchovy a výcviku psů.
K nejvýznamnějším technologickým faktorům se řadí pokrok v oblasti 
nejmodernějších počítačových technologií. Je zapotřebí vnímat vývoj a aktuální trendy 
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a aplikovat je nejen v marketingové oblasti pro vylepšování a aktualizaci přístupu 
k marketingovému mixu, ale také v oblasti výzkumu a vývoje. Zároveň s tím vyvstává 
požadavek na sledování postoje ČR k technologickým pokrokům se srovnáním výdajů 
na tuto oblast vynakládaných.
3.2 Analýza oborového okolí
Nezbývá než se vrhnout na detailnější náhled na okolí, ve kterém podnikatelský subjekt 
působí a přímo jej ovlivňuje či je jím ovlivňován. Po krátkém marketingovém 
průzkumu, který odhalí, zda existuje poptávka po výchově a výcviku psů, bude 
pozornost směřována k analýze konkurentů, zákazníků a dodavatelů.
Ze získaných poznatků je dobré vycházet při tvorbě SWOT analýzy a 
následných strategií.
3.2.1 Marketingový průzkum
Cílem marketingového průzkumu je zda vůbec existuje vůle lidí vychovávat pomocí 
odborníků z praxe své psy. A pokud existuje, tak kolik jsou ochotni za tuto službu 
zaplatit.
Marketingový průzkum byl prováděn na jednoznačně nejdůležitější skupině
zákazníků, a to dotazníkovou metodou, tedy na osobách, které se nacházeli v ulicích na 
procházce se svým psem. Na anketní dotazy odpovědělo během třídenního průzkumu 
od 21.3.2014 – 23.3.2014 celkem 116 lidí.





Graf 4: Ocenili byste rady s výchovou psů? (Zdroj: vlastní tvorba.)
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Graf 5: Byli byste ochotni za pomoc při výchově psů zaplatit? (Zdroj: vlastní tvorba.)
Cílem marketingového průzkumu je zjistit, zda vůbec existuje vůle lidí vychovávat 
pomocí odborníků své psy. Zda-li jsou ochotni investovat část svých finanční.
Z prvních dvou otázek jednoznačně vyplývá, že vůle existuje. Obecně řečeno, 
lidi mají o své psy zájem a pokud jim někdo nabídne pomocnou ruku s nabídkou 
výcviku a výchovy jejich miláčků, rozhodně se neurazí. Jen pro upřesnění se sluší 
dodat, že na další dotazy odpovídalo pouze zmíněných 76 % dotazovaných, kteří 
vyjádřili nadšení se získáváním rad ohledně výcviku psů. O to více je zarážející 
následující statistika.





Graf 6: Zúčastnili jste se někdy lekce výchovy psů? (Zdroj: vlastní tvorba.)
Alarmující je zjištění že 87 % z dotázaných nikdy takovou nabídku nikdy nevyužili. 
Možná to na první dojem vyzní lacině. Jistě se takový člověk nedá automaticky 
považovat za jistého zákazníka, ale jako potenciálního určitě. Kde je potřeba, chtíč, tam 
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při využití služeb zkušeného obchodního zástupce existuje reálná šance na uzavření
rozumného byznysu.









Graf 7: Kolik jste ochotni zaplatit za hodinovou pomoc při výchově vašeho psa? (Zdroj: vlastní 
tvorba.)
Poslední dva dotazy zcela jasně determinují a usměrňují nabízenou službu zákazníkům. 
První graf letmo naznačuje ochotu zákazníků zaplatit. Vše se ale opět odvíjí od kvalit 
prodejce. Dobře zaškolený prodejce jistě zvládne prodávat lekce výchovy pro psy i o
pár procent dráž, než je prvotní přání zákazníka.
V jakém ročním období byste se nejraději 









Graf 8: V jakém ročním období byste se nejraději zúčastnili kurzu výchovy vašeho psa? (Zdroj: 
vlastní tvorba.)
Poslední graf je víceméně jen potvrzením toho, co je zřejmé Výcvik a výchovu psů je 
záhodno provádět v teplejších měsících. Zjištěné 1 % dotazovaných, kteří by preferovali 




Možná tím nejzákladnějším krokem při vytváření podnikatelského záměru je vytyčení 
cílové skupiny zákazníků. Přímo se nabízí využití metody brainstormingu. Přemítat nad 
tím, kdo by teoreticky mohl mít o nabízenou službu zájem.
Laicky řečeno je potenciálním zákazníkem každý kdo má psa. Tuto základní tezi 
je ale třeba náležitě rozvést. Potenciální klient se totiž může narodit i z řad lidí, kteří psa 
dříve měli nebo se ho chystají pořídit. Tato zásadní úvaha bude následně nápomocna při 
vytváření marketingového plánu.
Základním mottem každého ideálního zákazníka by mělo být touha mít svého 
psa rád a naučit ho tomu nejlepšímu chování. Nejde nám o to vychovávat psy, kteří 
následně budou vyhrávat celostátní soutěže, výstavy či přehlídky krásy. Strategie 
hledání zákazníka bude zaměřena na vyznačení odlišnosti služby. Hledáme běžné 
páníčky a paničky s běžnými pejsky. Nebo neposlušné pejsky, které je třeba vyučit 
k uposlechnutí základních pokynů.
Nejmarkantnější skupinou zákazníků bude nepochybně patřit každý, kdo se bude 
po ulici procházet se svým pejskem. Na tuto základní myšlenku naváže marketingová 
strategie firmy. V analýze obecného okolí byly jednoznačně vymezeny demografické 
údaje okresu Jihlava. Celkový počet obyvatel a jejich věková struktura je patrná.
Genderové rozložení je rovnoměrné, v produktivním věku od 15 do 65 let je téměř 70 
%. Důležité je zjištění, že počet obyvatel se každoročně mění pouze v řádu desetin 
procent a navíc je Vysočina obecně vnímána jako poklidná oblast. Nelze tedy 
předpokládat masivní odchod obyvatel do jiných zákoutí ČR a s tím spojený i úbytek 
potenciálních zákazníků.
Obce okresu Jihlava s počtem obyvatel nad 500
OBEC Počet obyvatel k 1.1.2013 Průměrný věk k 1.1.2013
Celkem Muži Ženy Celkem Muži Ženy
Jihlava 50 598 24 683 25 915 41,7 40,1 43,2 
Třešť 5 805 2 881 2 924 41,5 40,0 43,1 
Telč 5 576 2 688 2 888 42,6 40,9 44,2 
Polná 5 140 2 556 2 584 40,0 38,6 41,3 
Brtnice 3 722 1 896 1 826 40,7 39,0 42,4 
Luka n/J 2 742 1 378 1 364 40,4 38,8 42,0 
Batelov 2 324 1 158 1 166 41,2 39,7 42,8 
Kamenice 1 927 992 935 39,4 37,4 41,6 
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Dobronín 1 887 935 952 38,1 37,3 38,8 
Kněžice 1 403 732 671 40,0 38,5 41,6 
Velký Beranov 1 303 667 636 39,3 38,5 40,1 
Dolní Cerekev 1 292 660 632 39,1 38,3 39,9 
Stonařov 1 059 526 533 39,0 37,4 40,5 
Kostelec 892 455 437 38,9 38,0 39,9 
Mrákotín 872 448 424 41,4 39,2 43,7 
Nová Říše 855 433 422 40,7 40,2 41,3 
Vyskytná n/J 822 415 407 39,6 38,1 41,0 
Puklice 772 401 371 39,9 37,5 42,5 
Hodice 765 376 389 40,7 39,9 41,5 
Krahulčí 644 319 325 38,1 36,6 39,6 
Větrný Jeníkov 634 326 308 39,7 38,0 41,5 
Stará Říše 632 338 294 40,7 38,8 42,8 
Horní Dubenky 624 308 316 42,8 40,6 44,9 
Malý Beranov 617 304 313 40,2 38,8 41,5 
Jamné 534 269 265 39,6 37,8 41,4 
Tab. 9: Obce okresu Jihlava s počtem obyvatel nad 500. (Zdroj: Počet obyvatel v obcích Vysočiny. 
[online]. 2013. [cit. 2014-04-27]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xj/redakce.nsf/i/pocet_obyvatel_v_obcich_vysociny_/.)
Zákazník se nemusí nacházet přímo ve městě Jihlava ale může se jednat také o 
obyvatele okolních obcí přímo z okresu Jihlava. V analýze potenciálních zákazníků se 
v rámci pozdější úspory administrativních nákladů a nákladů na dopravu zabýváme 
pouze obcemi s větším počtem obyvatel – konkrétně více než 500, jak ostatně ukazuje 
tabulka viz. výše. Ve všech těchto blízkých městech či obcích se může nacházet 
zákazník, který by mohl mít zájem o výchovu a výcvik svého psa. Z analýzy větších 
obcí se vychází při rozhodování o umístění event marketingu.
3.2.3 Analýza konkurentů
Analýza potenciálních konkurentů se bude zabývat vytyčením, kdo patří mezi 
konkurenty společnosti, jenž nabízí výcvik a výchovu psů. Rozhodně se dá říci, že 
konkurence je mnohočetná a přichází z nejrůznějších stran. Mnohdy jde o konkurenci, 
která se na první pohled nezdá konkurencí být, přesto jde o alternativu nahrazující 
osobní výcvik a výchovů psů. Takovou konkurenci ozřejmíme v samotném závěru této 
kapitoly.
V první řadě je záhodno uvědomit si přímou konkurenci. Tu představují všechny 
podnikatelské subjekty, které se nacházejí v okrese Jihlava a nabízejí výcvik a výchovu
psů. Mezi hlavní přímé konkurenty se řadí:
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◙ Psí škola FM-DOG Jihlava
Přímo v Jihlavě umístěná Psí škola FM-DOG Jihlava je oprávněně považována 
za největšího konkurenta v odvětví. O chod školy se starají dva pracovníci. Ti nabízejí 
skupinové výcviky každou středu od 17:00 do 19:00, sobotu od 9:00 do 11:00 a neděli 
od 14:00 do 16:00, které čítají dohromady 15 lekcí za 1600 Kč. Klientům je také 
předkládána pobídka individuálního výcviku za 200 Kč/hod. K jejím největším záporům 
patří umístění v těžko dostupných a poměrně schovaných prostorách Hruškových Dvorů 
u Jihlavy.16
◙ Psí školička BaF
V oblasti konkurence je nasnadě počítat s velkou konkurencí v podobě Psí 
školičky BaF. Pod vedením Heleny Emmerové je Psí školička zaměřena na klasickou 
výchovu psů. Žádné trénování na soutěže ani zkoušky. V tomto pohledu na věc se 
shoduje s hlavní vizí společnosti navrhované v tomto podnikatelském plánu.
Na facebookovém profilu má ke 23.4.2014 přesně 181 fanoušků. To je solidní 
počet, ne však podíváme-li se na to s vědomím, že na Facebooku již existuje od 
8.3.2012. Přidávání příspěvků na zeď je v průměru každý druhý den v hlavní sezoně –
to jest od března do listopadu. V prosinci, lednu a únoru je zřejmé, že výcvik a výchova 
psů neprobíhá, i tak je ale zapotřebí se zákazníky pracovat a udržovat je v komunikaci. 
Velké mínus konkurenta, velká příležitost pro ostatní podnikatelské subjekty.
Cenová politika Psí školičky je k zákazníkům cenově velice přívětivá. Nabídka 
90 Kč/hod. s možností předplacení alespoň 3 výukových hodin a následné získání slevy 
10 Kč/hod. značí, že s takovou společnosti se vést cenovou válku nevyplatí. Už tak je 
tato cenová hladina na hranici krátkodobé udržitelnosti.17
◙ Kynologický klub Jihlava
Posledním uskupením zabývajícím se v Jihlavě výcvikem psů je Kynologický 
klub Jihlava. Kromě tradičního zaměření na odborný výcvik psů na agility akce a 
                                               
16 Skupinový výcvik. [online]. 2013. [cit. 2014-04-27]. Dostupné z: http://psiskola.uvadi.cz/skupinovy-
vycvik/.
17 Základní informace. [online]. 2012. [cit. 2014-04-28]. Dostupné z: http://www.psiskolicka.cz/.
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členství v klubu, je každoročně pořádán kurz výchovy psů. Ten zahrnuje 13 hodinových 
lekcí za 1500 Kč. Jeden kurz startuje na jaře, druhý na podzim.18
Dalšímu rozboru podrobme kromě výše uvedených hlavních přímých konkurentů také 
vedlejší přímé konkurenty:
◙ Vita Canem o.s. - Život se psem
Společnost se nachází v Kněžicích, necelých 20 km od Jihlavy. Jde o relativně 
mladou firmu, neboť byla založena 31.8.2011 ve formě občanského sdružení. Jakožto 
nezisková organizace se zabývá spíše pořádáním dobrovolných akcí jako je pomoc při 
základních otázkách výchovy psa nebo venčení psů v útulcích. I přes tato zjištění je 
potřeba ji zařadit mezi konkurenty našeho podnikání.
◙ Kynologie Polná
Poměrně významnější konkurenci v sobě skýtá spolek na ochranu zvířat v Polné, 
vzdálené 15 km od krajského města Vysočiny, které během své 14leté praxe vypilovalo 
nabídku zákazníkům a láká je na kurz základní výchovy čítající 10 dvouhodinových 
lekcí za 1500 Kč, prohlubování znalostí a dovedností na 5 lekcí za 400 Kč přes obranu a 
rozšířený výcvik v podobných cenových relacích až k individuálnímu výcviku za 500 
Kč/hod. s připočtením případného cestování za 8 Kč/km. Graficky jednoduchá webová 
prezentace Spolku má v průměru 250 návštěvníků za týden. Z takového údaje lze 
vyvodit závěr, že jde o známé a zavedené seskupení.19
◙ Petra Březinová – výcvik psů
Profesionální instruktorkou na výcvik psů je Petra Březinová, která tuto 
podnikatelskou činnost provozuje v Třebíči. Skupinový výcvik nabízí za 150 Kč/hod. 
pro nejvýše 4 psy. Individuální výcvik si cení na 200 Kč/hod. Společně s touto základní 
nabídkou je v jejím arsenalu také možnost hlídání psů za 200-300 Kč/hod, příprava psa 
                                               
18 Výcvikové kurzy. [online]. 2014. [cit.2014-04-29]. Dostupné z: http://www.kynologie-jihlava.cz/.
19 Psí školka. [online]. 2014. [cit. 2014-04-27]. Dostupné z: http://www.kynologiepolna.cz/skola.php/.
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na zkoušky, pomoc s výběrem štěňat s individuální výší cenové nabídky a nácvik 
pachových prací za 200 Kč/hod.20
◙ Kynologický klub Pelhřimov
◙ Klub agility Třešť
◙ Kynologický klub Luka nad Jihlavou
Všechny tyto tři spolky jsou zaměřené a orientované spíše pro dlouhodobé členy nikoli 
zákazníky. Podmínkou je registrace do klubu a placení členských příspěvků. Strategie je 
zaměřená spíše na vytvořený skupiny přátel psů s vyměňováním poznatků a možnosti 
využití a předání zkušeností s výcvikem psů. Vše by mělo směřovat k výcviku psa 
zaměřeném na budoucí potenciální účasti na soutěžích či agility akcích.
Konkurence v podobě 3 hlavních přímých a 6 vedlejších přímých společností 
může být v globálním kontextu okresu Jihlava považována za respektuhodnou – ne však 
nepřekonatelnou.
V neposlední řadě je rozumné určit také nepřímou konkurenci. Ta je nejvíce 
zastoupena v knižních titulech zabývajících se výchovou a výcvikem psů. Taková 
konkurence nejspíše osloví buď klienty nedůvěřivé nebo neochotné osobně výcvikové 
kurzy navštěvovat.
Následující obrázek jasně demonstruje, že k dispozici je celá řada knižních 
publikací rozšiřujících téma výchovy a výcviku psů, a to v cenově dostupné relaci 
v rozmezí 100 – 400 Kč.
Sluší se upozornit, že nejde o taxativní výčet všech existujících a na trhu 
dostupných knižních titulů, nýbrž pouze o jejich hrubý nástin. Klíčové je vzít vůbec 
v úvahu, že vůbec nějaká taková konkurence existuje a mít ji na paměti při případném 
zvládání námitek u jednání prodejce se zákazníkem.
                                               
20 Služby. [online]. 2012. [cit. 2014-04-29]. Dostupné z: http://motivujpsa.webnode.cz/sluzby/.
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Ukázka knih zabývajících se tématikou výcviku a výchovy psů
Obr. 7: Ukázka knih zabývajících se tématikou výcviku a výchovy psů. (Zdroj: Výcvik psů. [online]. 
2014. [cit. 2014-04-30]. Dostupné z: http://neoluxor.cz/.)
3.2.4 Analýza dodavatelů
Podstatně kratší kapitolou bude na rozdíl od analýzy konkurentů a zákazníků analýza 
dodavatelů. Podnikání je šité na míru poskytování služby výchovy a výcviku psů, a 
tudíž nemůže být o budování vztahů s dodavateli řeč.
Veškeré vybavení areálu bude zakoupeno jednorázově. Případné pomůcky
k výchově psů se budou dokupovat maximálně 1 za rok. Po fyzickém opotřebení jistě 
nadejde čas, kdy bude zapotřebí vybavení z globálního pohledu obměnit, ale to se 
bavíme o horizontu několika let.
Psí krmiva, vyjednaná ve formě barterových obchodů, budou nabízena v rámci 
marketingové kampaně spřáteleného řetězce či prodejny za účelem navázání bližší 
spolupráce. V takovém případě se o dodací cyklus postará onen obchodní partner. Tuto 




Při SWOT analýze budou zmíněny silné a slabé stránky firmy, společně s identifikací 
případných příležitostí a hrozeb. Podstatou sestavení SWOT analýzy je zjistit silné 
stránky a využít jejich potenciál pro zvolení nejvhodnější strategie k využití příležitosti. 
Neopomeneme ani význam silných stránek používaných k odvrácení hrozeb, 
slabých stránek, kvůli nimž promeškáme příležitosti a konečně hrozby, jimiž budeme 
vystaveni vlivem našich slabých stránek.
Silné stránky
◙ profesionální instruktoři a lektoři, zaškolený a zkušený prodejce, (S1)
◙ propracovaný marketingový plán na komunikaci se zákazníkem, (S2)
◙ jde o novou společnost, (S3)
◙ kvalitní finanční a organizační vedení, (S4)
◙ uspokojivá webová prezentace, (S5)
◙ nabídka skupinových kurzů základní a pokročilé výchovy psů, (S6)
◙ hlavní zaměření na běžnou výchovu psů - ne na speciální výcvik, (S7)
◙ nízké provozní náklady. (S8)
Slabé stránky
◙ závislost na postoji a motivaci lektorů, (W1)
◙ nelze kalkulovat s tím, že jde o byznys v řádu milionů, (W2)
◙ počáteční absence referencí či rozšířeného WOM marketingu21, (W3)
◙ počáteční závislost naplnění kapacity kurzu na úspěšnosti 
marketingového plánu. (W4)
Příležitosti
◙ vysoký počet potenciálních neuspokojených zákazníků, (O1)
◙ konkurence čítající pouze 3 hlavní přímé konkurenty v oblasti, (O2)
◙ rostoucí nakupování na on-line trzích, (O3)
◙ rozšíření nabídky výchovy a výcviku psů, (O4)
                                               
21 Word of Mouth marketing lze chápat jako automaticky, kolikráte i nevědomě, šířenou reklamu ve 
smyslu osobního doporučení zákazníka dalším potenciálním zákazníkům.
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◙ expanze do jiných měst a obcí. (O5)
Hrozby
◙ úmyslné či neúmyslné šíření pomluv, (T1)
◙ omezená velikost trhu, (T2)
◙ vstup dalších konkurentů na trh, (T3)
◙ legislativní úpravy a nařízení Evropské unie, (T4)
◙ zvyšování daňových sazeb, (T5)
◙ počítačové děti dnešní doby s ohledem na výhledem do budoucna, (T6)
3.2.5.1 Numerické zpracování SWOT analýzy
Jednotlivé prvky SWOT analýzy podrobme numerickému zpracování. Zkoumána bude 
jejich významnost. Vzájemné porovnávání jednotlivých silných stránek, slabých 
stránek, příležitostí a hrozeb bude provedeno hodnotící stupnicí:
◙ 0 - pokud je znak méně důležitý než porovnávaný znak,
◙ 0,5 - pokud je váha obou znaků stejná,
◙ 1 - pokud je znak více důležitý než porovnávaný znak.
Hodnocení váhy silných stránek
Znak/Porovnávaný znak S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 Suma Váha
S1 kvalitní instruktoři a prodejci x 0,5 1 0,5 1 0,5 0,5 0,5 4,5 16%
S2 propracovaný mark. plán 0,5 x 1 0,5 1 1 1 0,5 5,5 20%
S3 nová společnost 0 0 x 0 0,5 0,5 0 0 1 4%
S4 výborné fin. a org. vedení 0,5 0,5 1 x 0,5 1 1 0,5 5 18%
S5 uspokojivá webová prezentace 0 0 0,5 0,5 x 0,5 0,5 0 2 7%
S6 nabídka skupinových kurzů 0,5 0 0,5 0 0,5 x 0 0,5 2 7%
S7 zaměření na běžnou výchovu 0,5 0 1 0 0,5 1 x 0,5 3,5 13%
S8 nízké provozní náklady 0,5 0,5 1 0,5 1 0,5 0,5 x 4,5 16%
Tab. 10: Hodnocení váhy silných stránek. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Hodnocení váhy slabých stránek
Znak/Porovnávaný znak W1 W2 W3 W4 Suma Váha
W1 závislost na post. a mot. instr. x 1 0 0 1 17%
W2 drobný byznys 0 x 0,5 0 0,5 8%
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W3 absence WOM mark. 1 0,5 x 0,5 2 33%
W4 záv. naplnění kurzu na mark. 1 1 0,5 x 2,5 42%
Tab. 11: Hodnocení váhy slabých stránek. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Hodnocení váhy příležitostí
Znak/Porovnávaný znak O1 O2 O3 O4 O5 Suma Váha
O1 vysoký počet poten. zák. x 1 0,5 1 1 3,5 35%
O2 pouze 3 hlavní konkurenti 0 x 1 1 1 3 30%
O3 rostoucí nákupy on-line 0,5 0 x 1 1 2,5 25%
O4 rozšíření nabídky 0 0 0 x 0,5 0,5 5%
O5 expanze do jiných měst 0 0 0 0,5 x 0,5 5%
Tab. 12: Hodnocení váhy příležitostí. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Hodnocení váhy hrozeb
Znak/Porovnávaný znak T1 T2 T3 T4 T5 T6 Suma Váha
T1 šíření pomluv x 1 0,5 1 0,5 0,5 3,5 23%
T2 omezená velikost trhu 0 x 0 0,5 0 0,5 1 7%
T3 vstup dalších konkurentů 0,5 1 x 1 0,5 1 4 27%
T4 legislativní úpravy a nař. 0 0,5 0 x 0,5 1 2 13%
T5 zvyšování daňových sazeb 0,5 1 0,5 0,5 x 1 3,5 23%
T6 počítačové děti dnešní doby 0,5 0,5 0 0 0 x 1 7%
Tab. 13: Hodnocení váhy hrozeb. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Z uvedených 4 tabulek jsme zjistili nejdůležitější prvky ze SWOT analýzy. U silných 
stránek je to propracovaný marketingový plán na komunikaci se zákazníkem (20 %), u 
slabých stránek závislost naplnění kapacity kurzu na úspěšnosti marketingového plánu 
(42 %). u příležitostí vysoký počet potenciálních neuspokojených zákazníků (35 %) a u 
hrozeb vstup dalších konkurentů na trh (27 %).
Při znázorňování vzájemného působení prvků se vybraly 4 nejdůležitější z každé 
kategorie. Hodnoceny byly vztahy při pozitivním efektu od 0, která značí nulový vztah 
do 5, při negativním efektu od 0 do -5.
◙ 0 – pokud mezi prvky není žádný vztah,
◙ 5 – pokud je mezi prvky důležitý vztah,
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Zhodnocení vzájemného působení prvků
S1 S2 S4 S8 Suma W1 W2 W3 W4 Suma Váha
O1 4 4 2 -2 8 3 2 3 4 12 35
O2 3 2 2 1 8 1 3 4 0 8 30
O3 1 2 4 -1 6 1 2 0 1 4 25
O4 2 4 4 -2 8 0 2 0 1 3 5
T1 -3 -3 -1 0 -7 3 2 5 2 12 23
T3 -2 -2 -1 0 -5 0 0 0 1 1 27
T4 0 0 0 0 0 -1 -1 0 0 -2 13
T5 0 0 0 -1 -1 0 -3 0 0 -3 23
Suma 5 7 10 -5 17 7 7 12 9 35
Váha 16 20 18 16 17 8 33 42
Tab. 14: Zhodnocení vzájemného působení prvků. (Zdroj: Vlastní tvorba.)




Tab. 15: Vyhodnocení vzájemného působení prvků. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Zjistili jsme, že společnost by měla klást patřičný důraz především na SO strategii, 
využívání silných stránek při vytyčených příležitostech, a také WO strategii, která velí 
k potlačení slabých stránek, aby společnosti neunikla žádná příležitost.
3.2.5.2 Stanovení strategií ze SWOT analýzy
Obecná strategie velí k postoji zachování silných stránek jako konkurenční výhody do 
budoucna, eliminaci slabých stránek, efektivnímu využívání příležitostí a minimalizaci 
hrozeb.
Společnost volí cestu vyjasnění všech možných strategií, aby měla v ruce 
patřičné podklady k operativnímu řešení nastalých událostí. Dle vyhodnocení 
vzájemného působení jsme vypátrali, že firma by se měla především zaměřit na MAX-
MAX.a MIN-MAX strategii.
◙ Strategie MAX-MAX
Maximalizace silných stránek a příležitostí (někdy také SO strategie) se v naší 
společnosti musí zaměřit získání co největšího počtu zákazníků, kteří se dle 
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marketingového průzkumu vyjádřili, že by měli zájem o výchovu psů, ale dosud žádnou 
takovou akci nevyužili. Využívána k tomu bude silná stránka v podobě zaškolených a 
zkušených prodejců, poloha v krajském městě Vysočiny a propracovaný marketingový 
plán na komunikaci se zákazníkem.
Rostoucí nakupování na on-line trzích podpoří kvalitní internetová prezentace 
firmy s detailními popisy o pořádaných kurzech s atraktivním on-line objednáním 
kurzu.
◙ Strategie MAX-MIN
Silné stránky se také využívají k odvrácení hrozeb (někdy také ST strategie). 
S odkloněním či zneškodněním hrozeb šíření pomluv, drbů a špeků musí pracovat 
marketingový plán na komunikaci se zákazníkem.
Hrozbu odchodu instruktorů a lektorů ke konkurenci, nebo také do jiného 
zaměstnání, pomůže eliminovat špičkové finanční, marketingové a organizační zázemí, 
které si instruktoři sami, vzhledem k omezené časové a možná i znalostní kapacitě, 
nejsou schopni zajistit sami.
Vstup dalších konkurentů na trh se pokusí odmítnout zaškolení a zkušený 
prodejce svými obchodními dovednostmi. Rozhodně ne tím, že by tlačil na nového soka 
přímo, nýbrž cestou nepřímou. To jest zkvalitněním a zintenzivněním náborové činnosti 
do kurzů.
◙ Strategie MIN-MAX
Co možná největší upozadění a potlačení slabých stránek, kvůli nimž je reálné 
promeškání příležitostí, utříbí Strategie MIN-MAX (někdy také WO strategie). Aby se 
neohrozil přísun nových spokojených klientů, je oprávněné motivovat instruktory, ať už 
finančními složkami nebo nefinančními benefity.
Počáteční dopad nulového šepotání mezi lidmi o nové společnosti a dobou, než 
se ujme marketingový plán, je třeba zmírnit tím, že se vše začne připravovat včas, aby 
na hlavní sezonu již bylo výše zmíněné pečlivě zakořeněné a připravené. Neodmítne se 
tak příležitost získání nových zákazníků díky konkurenci čítající pouze 3 společnosti.
◙ Strategie MIN-MIN
55
Minimalizace slabých stránek, které dávají reálnou šanci hrozbám, jež skýtá 
okolí (někdy také WT strategie). Výše nastíněná práce s instruktory motivačními 
procesy pomůže zmírnit hrozbu jejich odchodu ke konkurenčnímu prostředí.
Hrozba zvyšování daňových sazeb nemusí být až příliš akutní. Jednou ze 
slabých stránek je totiž základní teze, že nejde o podnikání v řádu milionů. To znamená, 
že zvýšení daňových sazeb se nedotkne radikálně chodu společnosti.
Lze to brát ale i z druhého úhlu pohledu: Právě tím, že nejde o milionový byznys 
má navýšení o každý procentní bod daňové sazby citlivější dopad na toto drobné 
podnikání. Minimalizování této slabé stránky může být vyřešeno precizními 
vědomostmi ve finanční a daňové oblasti se znalostí optimalizace daňové povinnosti.
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4 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ
V kapitole s názvem „Vlastní návrh řešení“ bude podrobným způsobem rozepsán 
konkrétní podnikatelský záměr na výcvik psů. Ten již nebude obsahovat analýzu 
obecného a oborového okolí, která byla provedena v předcházející kapitole. Struktura 
podnikatelského záměru bude postupovat od prvotního popisu podniku se základním 
údaji a vymezeným místem, kde bude provozována tato činnost.
Následovat bude vyjasnění vize, mise a cíle podniku. Po nezbytném 
organizačním plánu bude důraz kladen na marketingový a finanční plán. Upozaděn 
nezůstane ani krátký operační plán, finanční analýza vycházející z finančního plánu a 
závěrečná analýza a kvantifikace možných rizik, která ohrožují samotný podnikatelský 
záměr na výcvik psů.
4.1 Popis podniku
Název: VaV Aport s.r.o.
Právní forma: společnost s ručením omezeným
Sídlo: Smrčenská 125, 586 01 Jihlava
Jednatel: Pavel Zeman
Předmět podnikání: Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona
(Chov zvířat a jejich výcvik, s výjimkou živočišné výroby)
Logo podniku
Obr. 8: Logo podniku. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
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Zvolili jsme z marketingového hlediska příznačný název pro podnik, který se zabývá 
výchovou a výcvikem psů, a to sice VaV Aport s.r.o.. Zkratka VaV má symbolizovat 
základní motto firmy: „Výchova a Výcvik psů.“
Z hlediska právní formy byla zvolena s.r.o., která byl již v úvodu diplomové 
práce analyzována jakožto nejčastěji volená forma podnikání na území České republiky. 
Jediným jednatelem společnosti je Pavel Zeman.
Předmět podnikání je uveden v zákoně č. 455/1991 Sb., o živnostenském 
podnikání. Konkrétně v Příloze č. 4 k zákonu č. 455/1991 Sb. jako živnost volná -
výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona jako obor 
činnosti s názvem Chov zvířat a jejich výcvik (s výjimkou živočišné výroby).
4.1.1 Vize, mise a cíle podniku
◙ Vize podniku
„Stát se oblíbeným místem k tradiční výchově a výcviku psů.“
◙ Mise podniku
„Necvičíme nejlepší psy, vychováváme je.“
„Zákazník vždy na prvním místě.“
„Volíme tradiční lidský přístup.“
◙ Cíle podniku
„Propracovaný marketingový mix a komunikace se zákazníkem.“ Podnik uznává 
strategie, že spokojený zákazník znamená stálý zákazník. Práce se zákazníkem se tedy 
nesmí podcenit. Už vzhledem k tomu, že právě spokojený zákazník může doporučit 
dalšího zákazníka.
„Vytváření zisku.“ V počátcích podnikání je zapotřebí vzít v potaz náklady na 
pořízení pozemku a potřebného vybavení. Postupem času bude ale zapotřebí vytvářet 
přijatelný zisk. Jak vidno, cílem není maximalizace zisku, ale vytváření zisku. Již 
předem bylo naznačeno, že nepůjde o byznys v řádu milionů. Obecné snahy k vytváření 
maximálního zisku vedou často k nepřesné interpretaci s tím, že se tlačí na snižování 
nákladů na propagaci, ubývá kvalita. To ale v konečném důsledku sice může 
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v krátkodobém horizontu přinést maximální možný zisk. Z koncepčního 
dlouhodobějšího pohledu ale nejde o směr, kterým by se měl podnik ubírat.
„Stát se jedničkou na trhu.“ Pokud definujeme trh o velikost okresu Jihlava, 
konkurence již byla nastíněna. V souvislosti se dvěma výše zmíněnými cíly by mohlo 
dané vyústit v situaci, kdy bude VaV Aport s.r.o. jedničkou na daném trhu.
4.1.2 Lokace
Výchova a výcvik psů bude prováděn na zakoupeném pozemku u Jihlavy. Pozemek je 
nabízen portálem sreality.cz s cenou 116 Kč/m2. Celková výměra pozemku je 733 m2, 
půjde tedy o celkovou investici o celkové výši 85 000 Kč.22 V této ceně je zahrnuta i 
provize zprostředkovateli včetně potřebného právního servisu.
Pozemek se nachází ve snadno dostupné oblasti u Jihlavy. Pozitivní zprávou je, že 
poblíž vede hlavní frekventovaná silnice E59, která je spojnicí mezi Prahou, Znojmem a 
Vídní. Využití takto rušného místa k propagačním účelům se tak přímo vybízí. A jak 
prozradí později zmíněné náklady na propagaci, tento potenciál nezůstane nevyužit.
4.2 Organizační plán
Jednatelem společnosti bude Pavel Zeman, bytem Smrčenská 125, 586 01 Jihlava, který 
již s podobným oborem podnikání má zkušenosti. Jedná se o absolventa bakalářského 
programu Daňové poradenství na Podnikatelské fakultě VUT v Brně. I to svědčí o jeho 
erudici ve finanční oblasti, které doplňuje díky magisterskému programu Podnikatelské 
fakulty VUT v Brně.
Kromě jakéhosi zaštítění celého podnikání, přidání finančního a organizačního 
rámce, je zapotřebí mít k dispozici i vyškolené a certifikované školitele a instruktory, 
kteří budou samotnou výchovu a výcvik psů provádět.
Prvním instruktorem bude Martin Binar, bytem Sokolovská 118, 586 01, Jihlava. 
Jde o instruktora, který má certifikát opravňující provádění výchovy a výcviku psů. 
K dobru mu lze připočíst i pětileté zkušenosti. Dosud tuto činnost prováděl jako 
živnostník sám na sebe bez patřičného zázemí.
                                               
22 Pozemek je nabízen ke koupi prostřednictvím internetových stránek na adrese: 
http://www.sreality.cz/detail/prodej/pozemek/zahrada/vilanec--/3669139548/.
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Druhým instruktorem je Lukáš Vítek, bytem Na Slunci 19, 586 01, Jihlava. Jde o 
instruktora, který má certifikát opravňující provádění výchovy a výcviku psů. 
S podnikáním v této oblasti však zkušenosti přímo nemá.
Právní formou podnikání byla zvolena společnost s ručením omezeným. Předně 
byly vymezeny kompetence všech zúčastněných osob:
Pavel Zeman
◙ jednatel společnosti, vystupuje jménem společnosti,
◙ odpovídá za řízení finanční, marketingovou a organizační oblast,
◙ vede podnikové účetnictví,
◙ je hlavním osobním prodejcem,
◙ provádí a aktualizuje analýzy podniku, konkurence a okolí,
◙ odpovídá za naplnění jednotlivých kurzů zákazníky.
Martin Binar
◙ je vrchním instruktorem VaV Aport s.r.o., 
◙ odpovídá za vytváření náplně, struktury a realizaci samotných kurzů,
◙ zajišťuje a odpovídá za osobní komunikaci se zákazníkem,
◙ je vedoucím provozu, jehož povinností je upozorňovat na nedostatky
jednatele a činit všechna možná opatření k jejich odstranění či předcházení
◙ zavazuje se vykonávat výchovu a výcvik psů pouze pod hlavičkou VaV
Aport s.r.o.
Ladislav Vítek
◙ je instruktorem kurzů výchovy a výcviku psů,
◙ při vedení kurzů je povinen řídit se pokyny svého nadřízeného
instruktora.
◙ zavazuje se vykonávat výchovu a výcvik psů pouze pod hlavičkou VaV
Aport s.r.o.
4.2.1 Mzdové náklady
Mzdové náklady na jednotlivé pracovníky byly stanoveny dle rozpisu kurzů. Během 
průběhu roku může docházet k dílčím změnám v závislosti na obsazenosti jednotlivých 
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kurzů. Počítá se s tím, že kurzy se spustí začátkem dubna a končit budou v listopadu. 
Další schéma k termínům zahájení jednotlivých kurzů bude řešeno v kapitole zabývající 
se operačním plánem.
Propočet mzdových nákladů
pozice/měsíc IV. V. VI. VII. VIII. IX. X. XI. celkem
lekce Instruktor 1 4 12 8 8 8 8 8 4 60
Instruktor 2 6 8 8 8 12 8 8 2 60
hodiny Instruktor 1 8 24 16 16 16 16 16 8 120
Instruktor 2 12 16 16 16 24 16 16 4 120
mzda/Kč Instruktor 1 1200 3600 2400 2400 2400 2400 2400 1200 18000
Instruktor 2 1800 2400 2400 2400 3600 2400 2400 600 18000
Tab. 16: Propočet mzdových nákladů. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
V prvním roce podnikání je naplánováno nastartovat 12 kurzů základní výchovy psů, 
které čítají 5 lekcí po 1,5 hodině, a 12 kurzů pokročilé výchovy psů také ve formě 5 
lekcí po 1,5 hodině. Výhoda je patrná. Instruktor se může věnovat svému zaměstnání a 
výchově psů ve VaV Aport s.r.o. si vyčlení jen soboty od 10:00 do 14:00 a neděle od 
12:30 do 16:30. Od instruktorů je požadována práce pouze v celkové výši 240 hodin / 
rok.
Vzhledem k tomu, že VaV Aport s.r.o. má dva instruktory, aby předešla riziku 
prostojů v případě, kdyby jeden onemocněl, počítá se s tím, že se ve vedení lekcí budou 
oba pravidelně střídat.
Navrženou mzdu 150 Kč/hod. lze považovat za solidní. A protože žádný 
z instruktorů nepřekročí hranici 300 odpracovaných hodin ročně, bude pro obě strany 
výhodné uzavřít dohodu o provedení práce. Protože měsíční příjem je menší než 10 000 
Kč, nemusí se zaměstnanec ani zaměstnavatel zabývat otázkou sociálního a zdravotního 
pojištění.
Pozice jednatele je ve mzdové otázce prostá. Výkon funkce jednatele může být 
vykonáván bez nároku na honorář. Jednatel se bude firmě VaV Aport s.r.o. věnovat 
především z hlediska prodeje kurzů a tvorby marketingových a finančních plánů. Může 
být odměňován v závislosti na výši zisku, který se podaří za daný rok vygenerovat.
V prvním roce podnikání se počítá s tím, že byznys je potřeba rozběhnout, a tak jednatel 
nebude požadovat žádnou.
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Jde zároveň o zdařilý taktický tah, neboť od 1.1.2015 se již z podílu na zisku 
nebude odvádět 15% srážková daň. Je to logický krok, neboť v předcházejících letech 
docházelo, v nadneseném slova smyslu, k nesmyslnému dvojímu zdanění. Společnost 
totiž musí zaplatit 19% daň z příjmu právnických osob. Vyplacený podíl na zisku už 
tedy jedním procesem zdanění na úrovni dani z příjmu právnických osob prošel. 
Zdaňovat jej ještě z pohledu srážkové daně u daně z příjmu fyzických osob bylo krokem
zcela necitlivým.
4.3 Operační plán
Možná jednou z nejdůležitějších kapitol celého podnikatelského záměru je operační 
plán, který nastíní časovou posloupnost jednotlivých kurzů, počty otevřených kurzů, a 
řešení krizových situací s absencí zákazníka na nějaké lekci ze zaplaceného kurzu..
Termíny prvních zahajovacích lekcí z každého ze 12 kurzů základní výchovy 
psů vyznačuje následující přehledná tabulka:
Termíny prvních zahajovacích lekcí kurzů základní výchovy






























Tab. 17: Termíny prvních zahajovacích lekcí kurzů základní výchovy. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Jak již bylo napsáno, VaV Aport s.r.o. plánuje otevřít celkem 12 kurzů základní 
výchovy psů. Ty se skládají z 5 lekcí po 90 minutách.Byly stanoveny i časy začátku 
jednotlivých kurzů, a to sice v sobotu od 10:00 a od 12:30 nebo v neděli od 12:30 a od 
15:00.
První zahajovací lekce kurzů pokročilé výchovy jsou přesně načasované, aby 
termínově navazovaly na právě skončené kurzy základní výchovy:
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Termíny prvních zahajovacích lekcí kurzů pokročilé výchovy
týden/měsíc V. VI. VII. VIII. IX. X.





























Tab. 18: Termíny prvních zahajovacích lekcí kurzů pokročilé výchovy. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Zcela záměrně byly začátky jednotlivých kurzů zvoleny s týdenním rozestupem.
Uveďme si konkrétní příklad, kde bude patrná výhoda tohoto rozdělení: 
Zákazník je přihlášen v kurzu základní výchovy psů, jehož první lekce je na 
programu 3. týden v měsíci dubnu pět po sobě jdoucích neděl od 12:30 do 14:00. Je 
pochopitelné, že 2. lekci bude mít ve 4 týden měsíci dubna, 3. lekci v 1. týdnu měsíci 
května, 4. lekci v 2. týdnu měsíci května a konečně poslední 5. lekci v 3. týdnu měsíci 
května.
Může se ale stát, že 4. lekce se zákazník se psem, například z důvodu nemoci,
nezúčastní. Aby nepřišel o svou zaplacenou lekci, může se přesunout do skupinky 
s termínem neděle od 15:00 do 16:30 – ta začala o týden později (4. týden v měsíci 
dubnu), a tak zákazník se po zdolání nemoci připojí k této skupince a nezamešká tak ani 
minutu z koncepčně postavené výchovy.
Pro lepší pochopení je sestaven ilustrativní obrázek zvoleného konkrétního 
příkladu. Absence zákazníka na některé z lekcí ať už v kurzu základní výchovy psa 
nebo pokročilé výchovy psa je řešena následujícím způsobem:
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Výhoda posunutých prvních lekcí kurzů základní výchovy a konkrétní řešení 
problému absence 
Obr. 9: Výhoda posunutých prvních lekcí kurzů základní výchovy a konkrétní řešení problému 
absence. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Řešení absence zákazníka na některé lekci kurzu základní nebo pokročilé výchovy bude 
řešeno promptním přeřazením do další skupinky v jiný termín:
Výhoda posunutých prvních lekcí kurzů pokročilé výchovy a konkrétní řešení 
problému absence 
Obr. 10: Výhoda posunutých prvních lekcí kurzů pokročilé výchovy a konkrétní řešení problému 
absence. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
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4.4 Marketingový plán
Součástí každého podnikatelského záměru musí jednoznačně být i marketingový plán 
s jasně vymezenými cíli a strategiemi k jejich dosažení. Základním nástrojem 
uskutečňování marketingové strategie je komunikace se zákazníkem. Ta spočívá 
v představení nabízené služby, zdůvodnění a předložení cenové nabídky, popisu 
prostředí a v neposlední řadě také způsobů propagace pomocí marketingového mixu.
K hlavním marketingovým cílům společnosti VaV Aport s.r.o., od nichž se 
bude odvíjet následná marketingová strategie, patří:
◙ „Prodat alespoň 50 % zákazníků, kteří absolvují kurz základní výchovy 
psů, i pokročilý kurz výchovy psů.“ Politika firmy VaV Aport s.r.o. je nastavena tak, 
aby zákazníci nejprve prošli se svými pejsky kurzem základní výchovy, který čítá 5 
lekcí po 90 minutách. Poté je jim nabízen výhodnější cenový balíček na dalších 5 lekcí 
po 90 minutách, tentokráte však už pokročilé výchovy. Zákazník, který si objedná kurz 
základní výchovy psa, dá jasně najevo, že má o výchovu psa zájem. Pokud by se tedy 
nepodařilo prodat na to navazující kurz, šlo by především o selhání marketingové a 
obchodní strategie.
◙ „Pracovat na dobrém image firmy.“ Propracovaná PR sekce 
marketingové strategie se musí aktivně podílet na dobrém renomé, což může zahrnovat 
spolupráci s médii, aktivní práci na internetovém prostředí a vyhledávání negativních
postojů zákazníků či okolí zákazníků se snahou tento postoj změnit.
◙ „Zajistit růst počtu zákazníků každoročně alespoň o 10 %.“ Každé 
podnikání musí mít určitou představu o budoucnosti. VaV Aport s.r.o. si klade nesmělé 
cíle. V prvním roce podnikání se počítá se reálným počtem zákazníků, který by neměl 
přesáhnout číslo sto. V dalších letech je ale žádoucí tento počet neustálé navyšovat, 
aktualizovat finanční plány a vytíženost jednotlivých pracovníků. Při tempu růstu počtu 
zákazníků každoročně o 10 % nepůjde o zavedení radikálních změn v podnikových 




Zákazníkům budou předkládány dva základní kurzy. První z nich se zaměřuje na 
základní výchovu psů. Ten následující, který volně na dříve zmíněný kurz navazuje, se 
nazývá kurz pokročilé výchovy psů. (Někdy také zkráceně základní kurz a pokročilý 
kurz.)
Oba kurzy mají kapacitní omezení v podobě maximálně 10 psů na jednu 
skupinu. To má své světlé i temné stránky. Instruktoři budou v první řadě klást důraz na 
výuku základních pokynů, které by měl zvládnout každý pes. Uposlechnutí základních 
pokynů a rozkazů páníčka.
Ne každý pes se ale snese v blízkosti s jiným psem. Právě na tuto problematiku 
se bude zaměřovat část kurzů, a proto je tak nezbytně nutný skupinový výcvik. Omezení 
počtu 10 psů na jednu skupinku je na místě. Vzhledem k tomu, že každý kurz povede 1 
instruktor, nemohl by při vyšším počtu psů dodržovat rozpis cvičení. Každý cvik by se 
neúměrně protáhl v přímé úměře na počet psů „nad plán“.
Zajisté je třeba také počítat s problémovými psy. Buď s agresivními kousky 
nebo s takovými, kteří se zkrátka a dobře ve skupině budou bát nebo naopak ostatní psy 
utlačovat. Zkušený instruktor takové psy samozřejmě rozpozná a nezařadí je do 
skupinového výcviku, nýbrž zmíněným nabídne možnost individuálního výcviku.
S důrazem na individuální výcvik se ale v prvních letech nepočítá.




Kurz základní/pokročilé výchovy so 10:00 - 11:30
Kurz základní/pokročilé výchovy so 12:30 - 14:00
Kurz základní/pokročilé výchovy ne 12:30 - 14:00
Kurz základní/pokročilé výchovy ne 15:00 - 16:00
Individuální výcvik dle domluvy
Tab. 19: Časové vymezení kurzů. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
V rámci operačního plánu byla nastíněna i přesná data začátku jednotlivých kurzů. Jako 
první se v uvedených 4 časech.rozbíhá kurz základní výchovy. Po 5 týdnech, ve kterých 
se zákazník zúčastní 5 lekcí, se předkládají kurzy pokročilé výchovy. Tento celý proces 
se ještě dvakrát opakuje, aby se vyplnil prostor až do listopadu.
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4.4.2 Cena
Cenová politika VaV Aport s.r.o. může být charakterizována slovem stabilní. 
Nepředpokládají se výkyvy v závislosti na počtu zákazníků. Osobní zkušenosti 
jednatele i marketingový průzkum napovídají, že lidi jsou ochotni na základní výcvik 
psa zaplatit i poměrně vysoké částky. VaV Aport s.r.o. se nechce primárně zaměřit na 
lákání zákazníků přes slevy. Zákazník, který je uloven na nejnižší cenu při první větší 
příležitosti unikne ke konkurenci (pokud mu ona nabídne cenu nižší).
Jedním z cílů marketingového plánu je udržet počet zákazníků, kteří projdou 
kurzem základní výchovy a nabídnout jim po sléze i kurz pokročilé výchovy. Pokud 
bychom byli zaměřeni na zákazníky orientující se primárně pomocí cenové nabídky, 
může se stát, že kurz pokročilé výchovy si zákazník objedná u konkurence. Primárním 
zákazníkem je ten, který projeví zájem. Poté už záleží na umu obchodníkem – v našem 
případě tedy primárně jednatele, aby z onoho potenciálního klienta udělal klienta.




Kurz základní výchovy 1 500 Kč
Kurz pokročilé výchovy 1 000 Kč
Individuální výcvik 300 Kč/hod
Tab. 20: Základní ceník služeb. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Kurzy skládající se z 5 lekcí se budou prodávat výše zmíněným způsobem po balíčcích. 
Nelze zakoupit pouze část kurzu. To platí jak u kurzu základní výchovy, tak i u kurzu 
pokročilé výchovy.
V případě výjimečném spuštění individuálního výcviku, je po zákazníkovi 
požadováno 300 Kč/hod. Termíny individuálních výcviků se řeší osobní domluvou 
s danými instruktory. Prostor je nejen ve volných víkendových hodinách, před začátkem 
nebo naopak po skončení jednotlivých kurzů, ale také ve všedních dnech, kdy kurzy 
neprobíhají. Nabídka je ale záměrně stavěna tak, aby byl zákazník pobízen k zakoupení 
celého kurzu, který je pro něj v přepočtu na hodinovou sazbu nejvýhodnější:
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Orientační ceny služeb v přepočtu na 1 hodinu
druh cena/hod
Kurz základní výchovy 200 Kč
Kurz pokročilé výchovy 133 Kč
Individuální výcvik 300 Kč
Tab. 21: Orientační ceny služeb v přepočtu na 1 hodinu. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Zmíněná platí. Z přehledu orientačních cen je vidět snaha VaV Aport s.r.o. motivovat 
zákazníka k zakoupení celého balíčku v podobě obou kurzů. Výrazně levnější kurz 
pokročilé výchovy, který navazuje na kurz základní výchovy, by měl posloužit jako 
motivační prvek zákazníka k nákupu obou kurzů.pa.zeman@centrum.cz
4.4.3 Místo
Místo k výcviku psů je třeba náležitě vybavit tak, aby splňovalo požadavky hlavního 
instruktora. Každou položku zaznamenáme i s vyčíslením nákladů, což nám bude 
nápomocno při tvorbě finančního plánu.
Náklady na vybavení prostor
vybavení ks Kč/ks cena
pozemek* 1 85 000 85 000 Kč
benzinová sekačka 1 2 900 2 900 Kč
benzin do sekačky (10 l) 8 370 2 960 Kč
domek na nářadí 1 5 500 5 500 Kč
tenisové míčky (4 ks) 5 70 350 Kč
píšťalka 2 75 150 Kč
kapsa na pamlsky 2 120 240 Kč
sáčky na výkaly (50 ks) 3 65 195 Kč
slalomové tyče (12 ks) 1 1400 1 400 Kč
psí granule (10 kg) 2 750 1 500 Kč
hračka KARLIE 10 68 680 Kč
celkem 100 875 Kč
Tab. 22: Náklady na vybavení prostor. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Krom potřebného vybavení k výchově psů v podobě píšťalky, tenisových míčků, kapes 
na pamlsky, psích granulí, slalomových tyčí či hraček, je nutné myslet i na pomyslná 
zadní vrátka – to při nákupu sáčků na výkaly.
*Pozemek je vložen do společnosti jako součást základního kapitálu.
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Mimo jiné je také oplocen, tudíž není žádným problémem pořízení a umístění 
zde domku na nářadí, kde se mohou shromažďovat potřebná náčiní.
V následujících letech dojde k poklesu nákladů na vybavení, neboť největší 
položky jako domek na nářadí nebo sekačka na trávu jsou řazeny v kategorii 
jednorázových investic.
4.4.4 Propagace
Nebojme se nazvat propagaci alfou a omegou úspěšnosti VaV Aport s.r.o. Je nad slunce 
jasné, že jedině správně zvolená propagace a zviditelnění nabízené služby může přilákat 
zákazníky – od takového kroku se vše následně odvíjí. Není-li zákazník, nejsou tržby. 
Nejsou-li tržby, není firma. K hlavním bodům propagace VaV Aport s.r.o. tedy 
neodmyslitelně patří:
◙ Hromadné objednávky
Jednoznačným tahákem a mistrným know-how, jak získat zákazníky, bude 
možnost hromadné objednávky. V případě, že zákazník přihlásí svého pejska do 
kteréhokoli kurzu a s sebou přivede ještě svého známého s pejskem, který díky němu 
zakoupí kurz základní či pokročilé výchovy, dostane zdarma 10kg pytel psích granulí.
Uvedený dárek bude vybarterován s podnikatelem Leošem Hrdličkou, který 
vede kamenný obchod Chovatelské potřeby Max.23
Jako protislužba bude bez nároku na finanční honorář každému zákazníkovi 
VaV Aport s.r.o. přidělena zákaznická karta se slevovými kupóny na nákup 
v Chovatelských potřebách Max. Z obchodního pohledu tedy jde o „win-win-win“
strategii. Spokojen bude zákazník, VaV Aport s.r.o. i Chovatelské potřeby Max.
◙ Event marketing
Jak nalákat nové zákazníky? Nejlepší formou je ukázka výchovy psů na vlastní 
oči. V kapitole analýzy oborového a odvětvového prostředí byly vyjmenovány větší 
obce v okresu Jihlava, ve kterých lze hledat potenciální zákazníky. Podle 
marketingového průzkumu jsme navíc zjistili, že o výchovu psů je zájem, který se zatím 
                                               
23 Firma Leoše Hrdličky, Křížová 5, 586 01, Jihlava. Detailní informace o Chovatelských potřebách Max 
na internetových stránkách http://max-chovatelske-jihlava.webnode.cz/
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zcela nepodařilo uspokojit. Když tedy nepřijde zákazník k hoře, musí přijít hora 
k němu.
Třikrát za rok (vždy před startem kurzu základní výchovy) budou jednatel a 
jeden z instruktorů objíždět právě analyzované větší obce v okresu Jihlava a předvádět 
výchovu psů v praxi. Jako ideální den se k takovému event marketingu nabízí pátek, 
kdy se většinou lidi v obcích shromažďují a plánují s přáteli zábavu. Leckdy přijede 
cirkus, onehdy může přijet společnost VaV Aport s.r.o. s plánem praktické ukázky a 
cílem získat co nejvíce zákazníků. Nezbytnou součástí takové akce jsou připravené a 
vytištěné letáky.
◙ Letáky
Neprávem podceňovanou a mnohými odsuzovanou formou propagace jsou 
obyčejné letáky. Obecně se bojuje s přesvědčením, že letáků má každý zahlcenou 
poštovní schránku a každý nový leták letí automaticky do odpadkového koše. Firma 
VaV Aport s.r.o. však naznala, že jde o spolehlivou a finančně méně náročnou formu 
propagace. Navíc pokud se spojí s případným event marketingem, jistě nemůže být na 
škodu.
Dalším prostorem k distribuci letáku jsou obyčejné parky v městech a obcích, 
kde se pohybuje spousta pejskařů. A využití předání letáků se tak samovolně přímo 
nabízí. Není nad to, když se propagační materiál dostane přímo do rukou potenciálního 
zákazníka.
◙ Facebook
Facebook je fenoménem 21. století. Kdo nemá Facebook, jako by nebyl. Pro 
nově založené společnosti je absolutní samozřejmostí mít profil na Facebooku. Co se 
ovšem často zanedbává, je pravidelná péče o stránky, přidávání zajímavých a aktivních 
statusů či tvorba aplikací.
Protože jde o záležitost, která v dnešní společnosti ještě není plně zakořeněná, je 
třeba klást velký důraz na nadstandardní způsob propagace pomocí sociální sítě 
Facebook. S tím souvisí i poměrně velké výdaje na propagaci.
Facebook od roku 2013 zpřísnil pravidla a pro založené skupiny či stránky 
omezil pole působnosti. Dnes už nestačí mít skupinu s mnoha tisíci uživateli. Je třeba si 
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připlatit, aby se nově vytvořený status či zpráva ke všem uživatelům dostal. Facebook 
navíc nabízí vývojovou platformu interaktivních aplikací, pomocí nichž lze snadno, 
avšak draze, oslovit nové potenciální zákazníky.
Jednatel společnosti VaV Aport s.r.o.navíc vlastní na Facebooku několik dříve 
založených stránek, kde prozřetelně posbíral potenciální zákazníky:
- „Mám nejlepšího pejska na Vysočině“ -> 58 fanoušků
- „Já mám psa – co máte vy? :)“ -> 44 fanoušků
- „Jsem dítě Vysočiny, a proto piju pivo Ježek“ -> 900 fanoušků
- „Jihlava a okolí sem“ -> 11 fanoušků
- „Jo, neboj, já to potom udělám“ -> 27 741 fanoušků
- „Osobní profily jednatele, zaměstnanců a známých“ -> x přátel
- „Stránky a skupiny jednatele, zaměstnanců a známých“ -> x přátel
Všechny tyto skupiny na Facebooku mohou posloužit jako potenciální náborové 
skupiny zákazníků. První dvě naprosto exkluzivně sesbírali celkem 102 lidí, kteří mají 
psa a bydlí na Vysočině. Třetí a čtvrtá skupina definovala 911 lidí z Vysočiny. A 
poslední skupina je čistým nástrojem, jak oslovit velké kvantum lidí v počtu 27 741, 
mezi nimž se nacházejí také lidé z Vysočiny a potažmo okresu Jihlava.
Problémem může být vysoká cenová náročnost přidání reklamy a následného 
rozšíření mezi všechny, a případně i nové členy skupiny. I s tím si níže předkládaná 
kalkulace poradí. Reklamní kampaň bude rozčleněna do 4 propagačních fází.
Černým koněm nebo štikou mezi facebookovou propagací může být 
prachobyčejné sdílení nabídek či informací o VaV Aport s.r.o. na osobních 
facebookových profilech jednatele, instruktorů či kamarádů a známých. Nebo dokonce 
na vytvořených skupinách a stránkách od zmíněných osob. V každém případě jde 
v tomto případě o propagaci zdarma na neurčitý počet zákazníků
◙ SEO optimalizace (PPC)
Samotné vytvoření internetových stránek VaV Aport s.r.o. je samozřejmostí. 
Náklady na vytvoření takové webové prezentace jsou nulové, protože jednatel 
společností se může pochlubit znalostí HTML, PHP a CSS jazyka. Je tedy schopen 
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pomocí potřebného grafického rozhraní vytvořit přijatelný web s potřebnými 
informacemi o společnosti či aktuálním ceníkem a objednávacím „e-shopovým“ 
formulářem.
Čím však jednatel i instruktoři nedisponují je znalost SEO optimalizace. Laicky 
řečeno jde o optimalizaci internetových stránek firmy pro vyhledavače. Tak aby 
zákazník při zadání požadavku na firmy nabízející výchovu a výcvik psů našel vždy na 
jednom z prvních míst VaV Aport s.r.o.
Takový mechanismus se nazývá SEO (Search Engine Optimization) a je vhodné 
jej svěřit do rukou profesionálů.
◙ Starost o sekci PR
Jedním z hlavních marketingových cílů je pracovat na dobrém image firmy. 
Nejschůdnějším nástrojem pro realizaci takového cíle je péče o PR (Public Relations) –
vztahy s veřejností.
Je to téměř mravenčí práce, která spočívá ve spolupráci s tištěnými a 
rozhlasovými médii. Kolikrát bývá označována jako zákulisní, navenek téměř 
neproniknutelná práce, která je ale o to důležitější.
Jednatel VaV Aport s.r.o. má vzhledem ke svému dřívějšímu zaměstnání 
v pozici šéfredaktora v nejmenované firmě kontakty na novináře či rozhlasová a 
televizní média v oblasti Vysočiny. Je tedy důležité klást důraz na pravidelný kontakt 
s nimi a pokrytí případných nekalých nebo nepravdivých informací, které by daná 
média mohla pustit do světa.
Naopak je třeba těchto kontaktů využít, při vyjednávání případných prostor pro 
reklamu v rozhlasových či tiskových periodikách.
Ruku v ruce s tím souvisí i snaha eliminovat možnost vzniku pomluv. Toho lze 
dosáhnout profesionálním vystupováním všech zainteresovaných osob a nabízením 
diskusí se „znepřátelenými“ skupinami, které by mohly ovlivnit negativní vnímání nově 
vzniklé společnosti jako takové.
◙ Osobní prodej
Jednoznačný přínos v osobě jednatele má společnost VaV Aport s.r.o. také 
v jeho obchodních zkušenostech.
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Právě ty se musí snažit přenést i na instruktory v rámci co největšího zapojení 
všech zúčastněných na aktivním získávání zákazníků. Osobní prodej se uskuteční ve 
třech dimenzích:
- „Osobní prodej při rozdávání letáků.“ Každý potenciální zákazník by 
měl být v první řadě osloven letákem. Druhak je ale zapotřebí mít zvládnuté 
obchodní taktiky. A když už dojde k jeho oslovení, je na místě mu rovnou 
nabízenou službu v podobně výcvikových kurzů prodat. Ať už jde o tzv. ice-
breaking, po předložení zájmové věty přes uzavírací techniky až ke zvládání 
případných námitek.
- „Osobní prodej při event marketingu.“ Při vyjížďkách do vybraných 
obcí a měst je nutné po krátké ukázce výchovy psů přejít k uzavírání obchodu.
- „Osobní prodej po skončení kurzu.“ Osobní prodej po skončení kurzu 
může být rozfázován do dvou částí: Prodej dalšího kurzu stávajícímu 
zákazníkovi a prodej kurzu příbuznému či známému od zákazníka. Když už 
máme zákazníka na kurzu základní výchovy, bylo by trestuhodné nevyužít 
takového potenciálu k získání kontaktu na jeho známé nebo jej nepřemluvit 
k pokračování v dalším kurzu – kurzu pokročilé výchovy.
◙ Poutač na místě
Jako poslední, možná neprávem poslední zmíněný, způsob propagace je poutač 
na místě, kde bude samotný výcvik psů nabízen. Vezměme prosím v úvahu, že to 
umožní najít již získaným zákazníkům místo, kam se mají na zakoupený kurz dostavit, 
ale především to berme jako prostředek jak se dostat do podvědomí lidí, kteří by se 
mohli stát zákazníky. Zkrátka se řiďme heslem: Když už tam jsme, tak ať je o nás vědět. 
Protože jde o pozemek, který jsme zakoupili. Není třeba platit za pronájem reklamních 
ploch – pouze za výrobu reklamního materiálu.
4.4.4.1 Náklady na propagaci





hromadné objednávky 0 Kč
event marketing 3 000 Kč
tisk letáků (1000 ks) 1 400 Kč
tvorba internetových stránek 0 Kč
registrace domény 0 Kč
webhosting 545 Kč
facebook propagace 9 712 Kč
SEO optimalizace 10 000 Kč
starost o sekci PR 1 000 Kč
Osobní prodej 0 Kč
Poutač na místě 945 Kč
cena celkem 26 602 Kč
Tab. 23: Náklady na propagaci. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Naprosto precizně zpracovaná propagace je důkazem toho, že VaV Aport s.r.o. je 
společnost mladá, moderní, dynamická a především uznává moderní trendy propagace 
s patřičným důrazem na efektivitu. Tolikrát omílané reklamy v rádiu nebo televizích a 
lpění na nich – jsou znakem amaterismu.
Jistě neurazí podrobnější rozbor výše jednotlivých nákladů na propagaci. První 
způsob propagace pomocí výše zmíněných hromadných objednávek není třeba 
rozvádět. Pomocí barteru a spoluprácí s Chovatelskými potřebami Max můžeme počítat 
s  náklady limitně blížícími se nule.
Náklady na event marketing je nepříjemné odhadovat. Za rok by se podle plánu 
měly uskutečnit 3 eventy – vždy v měsíci před zahájením kurzu základní výchovy, což 
znamená v březnu, květnu a červenci. Náklady lze odhadnout jen stěží. Proto lze brát 
3 000 Kč spíše jako rezervu na stravování nebo na jednání se starosti vybraných obcí o 
vyhlášení pořádání eventu v obecním rozhlase.
S tiskem letáku se počítá prostřednictvím Copy Studia firmy Koři v Jihlavě, kde 
lze vyjednat tisk jednoho letáku na kvalitnějším papíru za 1,40 Kč. S předpokladem 
rozdávání letáků na eventech, pochůzkách po parku či rozdávání známým, kamarádům 
nelze počet výtisků podcenit. Odhadovaná porce 1 000 kusů nemůže zklamat. Cenová 
politika zůstane nepozměněna, proto lze vytištěné letáky distribuovat skrzevá celý rok.
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Je v plánu celkem 600 letáků týkajících se kurzů základní výchovy a 400 letáků ke 
kurzům pokročilé výchovy.
Internetové stránky se všemi náležitostmi vytvoří jednatel VaV Aport s.r.o. 
bezúplatně. Každý web však musí mít svoji doménu a pronajatý webhosting. VaV 
Aport s.r.o. využije nabídky spolehlivé a vyzkoušené Stationy24, kteří nabízí registraci 
domény zdarma v případě použití koncovky .com, .net, .org, .name, .biz, .info a .cz. 
Samotný webhosting následně přijde při využívání kapacity 2000 MB, neomezené 
databáze a FTP prostoru na 545 Kč ročně. V dalších letech lze navíc počítat 
s případnými slevami. Důležitým faktorem je také stabilnost serverů Stationu, které 
nepadají a jsou odolné vůči náporu více návštěvníků v jeden okamžik. 
U facebookové propagace jde na první pohled o nákladnou položku, ale není 
radno ji podceňovat. Navíc lze jednoduše spočítat její návratnost. Můžeme tak bez 
problémů zjisti, zda se nám vyplatí, a podle toho zareagovat v následujících letech.
K výsledné částce 9 712 Kč se došlo sečtením částek za reklamy a zveřejnění příspěvků 
ve 4 měsících na zmíněných facebookových profilech:
- „Mám nejlepšího pejska na Vysočině“ -> 202 Kč
- „Já mám psa – co máte vy? :)“ -> 202 Kč
- „Jsem dítě Vysočiny, a proto piju pivo Ježek“ -> 304 Kč
- „Jihlava a okolí sem“ -> 202 Kč
- „Jo, neboj, já to potom udělám“ -> 1518 Kč
- „Osobní profily jednatele, zaměstnanců a známých“ -> 0 Kč
- „Stránky a skupiny jednatele, zaměstnanců a známých“ -> 0 Kč
Cílem SEO optimalizace je: „Být prvním odkazem ve vyhledavači pro zákazníky 
z Vysočiny.“ Na první poslech jde o cíl jednoduchý na pochopení, složitější však na 
provedení. Proto je najmutí profesionála nevyhnutelným krokem. Vyčleněných 10 000 
Kč dostane právě vybraný profesionál jako odměnu a navíc jako součást jeho rozpočtu
pro tvorbu reklamního systému typu PPC.
Poslední nákladovou položkou na propagaci je 1 000 Kč na PR účely. To 
zahrnuje občasné pozvání na večeři známého novináře, moderátora či vlivného 
                                               
24 Nabídku registrace domén a webhostingu na internetových stránkách http://www.station.cz/
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představitele z okresu Jihlava. S dobrými vztahy souvisí i případné reklamy 
v periodikách s nulovými či minimálními náklady.
Poutač na místě bude vyroben díky portálu www.kralovskytisk.cz, který nabízí
výrobu poutačů za cenu 189 Kč/m2 v prémiové kvalitě. Objednán je poutač o velikosti 5 
m2 za cenu 945 Kč.
Celkové náklady v prvním roce podnikání na propagaci tak byly vyčísleny na 
26 602 Kč.
4.5 Finanční plán
Finanční plán obsahuje některé dílčí kapitoly, které do něj neodmyslitelně patří.  
Doplněn bude již výše načrtnutý plán nákladů. Dále bude předložen plán tržeb, plán 
výsledku hospodaření (v optimistické, realistické a pesimistické variantě) a plán výkazu 
zisku a ztráty. Závěrem celé kapitoly bude zvýrazněna plánovaná rozvaha a plán 
peněžních toků. Ten bude dokonce v prvním roce podnikání rozčleněn dle jednotlivých 
měsíců.
4.5.1 Plán nákladů, tržeb a výsledku hospodaření
U plánu tržeb je důležité představit si tři varianty vývoje. Kromě realistického plánu je 
zpracován i plán optimistický, který počítá s 15% nárůstem počtu zákazníků, a také plán 
pesimistický, jenž naopak kalkuluje s 30% úbytkem zákazníků.
Realistická varianta plánu tržeb – základní kurz
* REALISTICKÁ V. rok rok rok
ZÁKLADNÍ KURZ 2014 2015 2016
celkem klientů 86 95 104
celkem tržby 129 000 Kč 142 500 Kč 156 000 Kč
Tab. 24: Realistická varianta plánu tržeb – základní kurz. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Realistická varianta plánu tržeb – pokročilý kurz
* REALISTICKÁ V. rok rok rok
POKRČILÝ KURZ 2014 2015 2016
celkem klientů 64 73 86
celkem tržby 64 000 Kč 73 000 Kč 86 000 Kč
Tab. 25: Realistická varianta plánu tržeb – pokročilý kurz. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
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V případě realistické varianty tedy jde o tržby ve výši 193 000 Kč za rok 2014, 215 500
Kč za rok 2015 a 242 000 Kč za rok 2016. Jinak tomu bude v optimistické variantě:
Optimistická varianta plánu tržeb – základní kurz
* OPTIMISTICKÁ rok rok rok
ZÁKLADNÍ KURZ 2014 2015 2016
celkem klientů 99 109 120
celkem tržby 148 500 Kč 163 500 Kč 180 000 Kč
Tab. 26: Optimistická varianta plánu tržeb – základní kurz. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Optimistická varianta plánu tržeb – pokročilý kurz
* OPTIMISTICKÁ rok rok rok
POKRČILÝ KURZ 2014 2015 2016
celkem klientů 74 81 90
celkem tržby 74 000 Kč 81 000 Kč 90 000 Kč
Tab. 27: Optimistická varianta plánu tržeb – pokročilý kurz. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Optimistická varianta předpokládá tržby ve velikosti 222 500 Kč v roce 2014, 244 500 
Kč v roce 2015 a 270 000 Kč v roce 2016. K takové variantě dojde, pokud se podaří 
dostatečně zrealizovat marketingový plán a zájem zákazníků bude o 15 % větší.
Zároveň se musí předpokládat, že nenastanou nečekané výkyvy v počasí, které 
by mohly průběh kurzů neblaze ovlivnit. Tak jak to předkládá pesimistická varianta:
Pesimistická varianta plánu tržeb – základní kurz
* PESIMISTICKÁ V. rok rok rok
ZÁKLADNÍ KURZ 2014 2015 2016
celkem klientů 58 64 70
celkem tržby 87 000 Kč 96 000 Kč 105 000 Kč
Tab. 28: Pesimistická varianta plánu tržeb – základní kurz. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Pesimistická varianta plánu tržeb – pokročilý kurz
* PESIMISTICKÁ V. rok rok rok
POKRČILÝ KURZ 2014 2015 2016
celkem klientů 42 46 51
celkem tržby 42 000 Kč 46 000 Kč 51 000 Kč
Tab. 29: Pesimistická varianta plánu tržeb – pokročilý kurz. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
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Pesimistická varianta se opírá o nevlídné rozmary počasí a také o ne zcela povedenou 
realizaci marketingového plánu. V roce 2014 počítá s tržbami ve výši 129 000 Kč, 
v roce 2015 142 000 Kč a o rok později 156 000 Kč.
Plán nákladů
Protože u VaV Aport s.r.o. nepřekročila hodnota zřizovacích výdajů 60 000 Kč, 
rozhodla se firma o nich účtovat jako o komplexních nákladech příštího období.
Komplexní náklady příštích období
Komplexní náklady příštích období částka
Sepsání zakladatelské listiny u notáře 2 500 Kč
Ověření podpisů a listin 1 500 Kč
Ohlášení volné živnosti 1 000 Kč
Výpis z rejstříku trestů 100 Kč
Výpis z obchodního rejstříku 100 Kč
zápis do obchodního rejstříku 6 000 Kč
Výpis z živnostenského rejstříku 100 Kč
Právní služby 3 000 Kč
Celkem 14 300 Kč
Tab. 30: Komplexní náklady příštích období. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Kromě těchto nákladů nezapomínejme také na náklady na vybavení, náklady na 
propagaci a mzdové náklady. Ty už byly nastíněny v předešlých kapitolách, a proto 
jejich opětovné zvýrazňování není na místě.
Plán výsledku hospodaření
V návaznosti na plán tržeb byl také zjednodušený plán výsledku hospodaření sestaven 
ve třech variantách. V každé z nich platí, že jednatel odvádí výkon funkce jednatele 
bezplatně. V realistické a optimistické variantě je však brán jako zaměstnanec dle 
dohody o provedení práce a náleží mu smluvená mzda za práci na marketingu a 
financích.
Realistická varianta plánu výsledku hospodaření
Položky / rok 2014 2015 2016
Tržby 193000 215500 242000
78
RFN 56777 21342 21342
RVN 36000 56000 56000
VH 100 223 138 158 164 658
Základ daně 100000 138000 164000
Daň (19 %) 19000 26220 31160
VH po zdanění 81 223 111 938 133 498
Tab. 31: Realistická varianta plánu výsledku hospodaření. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Realistická varianta počítá s ročními fixními náklady, které v prvním roce podnikání 
budou vlivem pořízení potřebného vybavení výrazně větší než v dalších letech. V těch
se počítá se mzdou také pro jednatele, kterému může být vyplacena mzda na základě 
dohody o provedení práce, pokud se nejedná o práci ve smyslu výkonu funkce 
jednatele.
Protože jde především o marketingový plán a správu financí, lze tento poměr 
označit za zaměstnanecký. Protože tato práce určitě nezabere více než 300 hodin za rok, 
není se zavedením dohody o provedení práce žádný problém. Jednatel může z právního 
hlediska zaměstnat i sám sebe.
Optimistická varianta plánu výsledku hospodaření
Položky / rok 2014 2015 2016
Tržby 222500 244500 270000
RFN 56777 21342 21342
RVN 36000 56000 56000
VH 129 723 167 158 192 658
Základ daně 129000 167000 192000
Daň (19 %) 24510 31730 36480
VH po zdanění 105 213 135 428 156 178
Tab. 32: Optimistická varianta výsledku hospodaření. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Optimistická varianta hovoří o každoročním výsledku hospodaření po zdanění vyšším 
než 100 000 Kč. Připomeňme si také, že zatím nebyla řešena otázka zvyšování mezd 
zaměstnancům, nebo otázka rozdělení zisku. Takové kroky v prvním 3 letech podnikání 
VaV Aport s.r.o. neplánuje:
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Pesimistická varianta plánu výsledku hospodaření
Položky / rok 2014 2015 2016
Tržby 129000 142000 156000
RFN 56777 21342 21342
RVN 36000 36000 36000
VH 36 223 84 658 98 658
Základ daně 36000 84000 98000
Daň (19 %) 6840 15960 18620
VH po zdanění 29 383 68 698 80 038
Tab. 33: Pesimistická varianta plánu výsledku hospodaření. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Pesimistická varianta bojuje s malým počtem zákazníků. Zároveň nepočítá s jednatelem 
jako zaměstnancem, tudíž mzdové náklady na 2 instruktory jako jediné zaměstnance 
zůstávají každoročně konstantní.
4.5.2 Plánovaný výkaz zisku a ztráty
Z plánu nákladů, tržeb a výsledku hospodaření vychází plánovaný výkaz zisku a ztráty 
sestavený na první tři roky podnikání.
Plánovaný výkaz zisku a ztráty
VZZ 2014 2015 2016
Výkony 193000 215500 242000
Výkonová spotřeba 0 0 0
Př.hodnota 193 000 215 500 242 000
Ost. N 36000 56000 56000
Daně a poplatky 0 0 0
OPN 42477 21342 21342
ZS kompl. N př. obd. -14300 0 0
Provozní VH 100 223 138 158 164 658
Finanční VH 0 0 0
Daň z příjmu 19000 26220 31160
VH za běžnou činnost 81 223 111 938 133 498
Mimořádný VH 0 0 0
VH za účetní období 81 223 111 938 133 498
VH před zdaněním 100 223 138 158 164 658
Tab. 34: Plánovaný výkaz zisku a ztráty. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
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Plánovaný výkaz zisku a ztráty je sestaven na základě realistických variant plánu tržeb a 
plánu výsledku hospodaření. VaV Aport s.r.o. každoročně navyšuje svůj výsledek 
hospodaření a s tím souvisí i růst daně z příjmu. V prvním roce navíc dochází ke změně 
stavu komplexních nákladů příštího období vzhledem ke způsobu účtování zřizovacích 
nákladů naznačených v plánu nákladů.
4.5.3 Plánovaná rozvaha
V plánované rozvaze je zmíněna zahajovací rozvaha. Ta obsahuje dlouhodobý hmotný 
neodpisovaný majetek v podobě pozemku. Společně s pozemkem strana aktiv také čítá 
45 000 Kč v peněžních prostředcích a již výše rozebírané komplexní náklady příštích 
období ve výši 14 300 Kč.
Plánovaná rozvaha - aktiva
AKTIVA zah. rozvaha 2014 2015 2016
DM 85000 85000 85000 85000
Neh. 0 0 0 0
Hm. 85000 85000 85000 85000
Fin. 0 0 0 0
OA 45000 145223 264381 402819
Zás 0 0 0 0
Pohl. 0 0 0 0
KFM 45000 145 223 264 381 402 819
Čas. roz. 14300 0 0 0
CELKEM A 144300 230223 349381 487819
Tab. 35: Plánovaná rozvaha - aktiva. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Plánovaná rozvaha - pasiva
PASIVA zah. rozvaha 2014 2015 2016
VK 130000 211223 323161 456659
ZK 130000 130000 130000 130000
Kap. Fon. 0 0 0 0
Fondy ze Z 0 0 0 0
VH min. let 0 0 81 223 193 161
VH b. obd. 0 81 223 111 938 133 498
CZ 14300 19000 26220 31160
Rezervy 0 0 0 0
Kr. zav. 14300 19000 26220 31160
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Dl. Zav. 0 0 0 0
Ban.uv. 0 0 0 0
Čas. roz. 0 0 0 0
CELKEM P 144300 230223 349381 487819
Tab. 36: Plánovaná rozvaha - pasiva. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Pozemek a hotovost tvoří z hlediska zaúčtování pasiv základní kapitál. Časové rozlišení 
zahrnující komplexní náklady příštích období vystupují v podobě krátkodobých závazků 
a během roku se rozpouští do nákladů na účtu tvorby a zúčtování komplexních nákladů 
příštích období. 
Výše základního kapitálu zůstává neměnná nejméně pro první tři roky 
podnikání. VaV Aport s.r.o. počítá s kladným výsledkem hospodaření od prvního roku 
zahájení činnosti. Zisk se přenáší do dalšího období. K výplatě podílu na zisku 
nedochází. 
4.5.4 Plán peněžních toků
Plán peněžních toků je v prvním roce podnikání rozčleněn na jednotlivé měsíce, aby se 
co nejlépe podařilo odhadnout, zda v počáteční fázi podnikání nedochází k problému 
s likviditou. Z níže uvedených tabulek je patrné, že VaV Aport s.r.o. takový problém 
nemá:
Měsíční plán peněžních toků – leden až červen
Leden Únor Březen Duben Květen Červen
PS 45000 31082 18322 13289 43149 50261
Peněžní toky z PČ -13918 -12760 -5033 29860 7112 30990
Příjmy 34500 17000 36000
Výdaje na vybavení 0 -12760 -935 -1430 0 0
Výdaje na propagaci -13918 0 -4098 -210 -3888 -210
Výdaje na mzdy 0 0 0 -3000 -6000 -4800
ZS akt. úč. čas. roz. 0 0 0 0 0 0
Peněžní toky z IČ 0 0 0 0 0 0
Peněžní toky z FČ 0 0 0 0 0 0
KS 31082 18322 13289 43149 50261 81251
Tab. 37: Měsíční plán peněžních toků – leden až červen. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
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Měsíční plán peněžních toků – červenec až prosinec
Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec
PS 81251 99063 131423 151123 161323 159523
Peněžní toky z PČ 17812 32360 19700 10200 -1800 -14300
Příjmy 26500 38500 25500 15000
Výdaje na vybavení 0 0 -750 0 0 0
Výdaje na propagaci -3888 -140 -250 0 0 0
Výdaje na mzdy -4800 -6000 -4800 -4800 -1800 0
ZS akt. úč. čas. roz. 0 0 0 0 0 -14300
Peněžní toky z IČ 0 0 0 0 0 0
Peněžní toky z FČ 0 0 0 0 0 0
KS 99063 131423 151123 161323 159523 145223
Tab. 38: Měsíční plán peněžních toků – červenec až prosinec. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Příjmy se vztahují vždy k tomu měsíci, ve kterém začíná daný kurz, za který zákazník 
zaplatil. Konkrétně to značí 23 zákazníků 4 začínajících kurzů základní výchovy 
v dubnu, 17 zákazníkům 4 začínajících kurzů pokročilé výchovy v květnu, 24 zákazníků 
3 začínajících kurzů základní výchovy v červnu, 9 zákazníků 1 začínajícího kurzu 
základní výchovy a 13 zákazníků 2 začínajících kurzů pokročilé výchovy v červenci, 13 
zákazníků 2 začínajících kurzů pokročilé výchovy a 17 zákazníků 2 začínajících kurzů 
základní výchovy v srpnu, 13 zákazníků 2 začínajících kurzů základní výchovy a 6 
zákazníků 1 začínajícího kurzu pokročilé výchovy v září, 15 zákazníků začínajících 
kurzů pokročilé výchovy v říjnu.
O výdajích na vybavení bylo rozhodnuto, že v únoru se pořídí benzinová 
sekačka za 2 900 Kč, mobilní domek na nářadí za 5 500 Kč, slalomové tyče za 1 400 Kč 
a benzin do sekačky za 2 960 Kč.
V březnu, tedy měsíc před zahájením první kurzu základní výchovy, se 
uskuteční nákup posledních nezbytně nutných věcí k pořádání kurzů. Tenisové míčky 
za 350 Kč, 2 píšťalky za 150 Kč, 2 kapsy na pamlsky za 240 Kč a sáčky na výkaly za 
195 Kč.
Během dubna je v plánu pořídit psí hračky KARLIE za 680 Kč a první pytel 
10kg psích granulí za 750 Kč. Druhý pytel psích granulí bude dokoupen za stejnou cenu 
v září.
Výdaje na propagaci jsou nejvíce upotřebeny hned v prvním měsíci podnikání, 
neboť tam je potřeba dát o sobě vědět. Leden tedy bude patřit pořízení webhostingu za 
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545 Kč, SEO optimalizaci webové prezentace od profesionála za 10 000 Kč, první 
facebookové kampani za 2 428 Kč a výrobě reklamního poutače za 945 Kč.
Březen je jedním z klíčovým částí roku, protože předchází prvnímu kurzu. Bude 
tedy důležité natisknout 300 letáčků po 1,40 Kč, dále se sejít s novinářem z oblasti 
(náklady předpokládané na 250 Kč) a uspořádat ve vybrané obci jednu „náborovku“ ve 
formě event marketingu (předpokládané náklady 1 000 Kč). Spuštěna bude i druhá 
propagační kampaň na Facebooku za 2 428 Kč. Tyto čtyři akce se uskuteční i v květnu a 
červenci za účelem nabrání co nejvíce klientů na rozjíždějící se kurzu základní výchovy. 
Jen s tím rozdílem, že v květnu i v červenci půjde do tisku pouze 150 letáků.
V dubnu, červnu a srpnu bude kladen důraz na rozdávání letáků k blížícím se 
startům kurzů pokročilé výchovy.
Souhrnná tabulka ročních plánů peněžních toků může také posloužit jako 
kontrola správnosti výpočtu. Uvedený počáteční stav peněžních prostředků a peněžních 
ekvivalentů v daném roce musí být stejný jako výše krátkodobého majetku za předchozí 
rok uvedená v rozvaze:
Plán peněžních toků
2014 2015 2016
PS 45 000 145 223 264 381
Peněžní toky z PČ 100 223 119 158 138 438
Příjmy 193 000 215 500 242 000
Výdaje na nákup -42477 -21342 -21342
Výdaje na mzdy -36000 -56000 -56000
ZS akt. úč. čas. roz. -14300 0 0
Úhrada daně z příjmu 0 -19000 -26220
Peněžní toky z IČ 0 0 0
Peněžní toky z FČ 0 0 0
KS 145 223 264 381 402 819
Tab. 39: Plán peněžních toků. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Počáteční stav peněžních prostředků a peněžních ekvivalentů na začátku roku 2015 je 
145 223 Kč, krátkodobý finanční majetek je v rozvaze za rok 2014 vyčíslen na 145 223 
Kč. Máme tedy ověřený předpoklad, že tyto výpočty proběhly správně.
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4.6 Finanční analýza
Ve finanční analýze rozebíráme dvě základní oblasti. Tou první jsou ukazatele 
rentability, druhou ukazatele likvidity.
4.6.1 Ukazatele rentability
Ukazatelé rentability zdůrazňují efektivitu daného podnikání. Informují o tom, jak bude 
investovaný kapitál, a nejen ten, zhodnocen.
◙ Rentabilita aktiv – ROA
◙ Rentabilita vlastního kapitálu – ROE
◙ Rentabilita tržeb – ROS
Ukazatele rentability
rentabilita 2014 2015 2016
ROS 51,93% 64,11% 68,04%
ROA 43,53% 39,54% 33,75%
ROE 38,45% 34,64% 29,23%
Tab. 40: Ukazatele rentability. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Klíčovým ukazatelem je rentabilita tržeb, která poměřuje zisk s tržbami. Rentabilita 
tržeb je v prvním roce ovlivněna počátečními náklady na vybavení prostor. Ve druhém 
roce již tyto náklady odpadají, a proto došlo k nárůstu o 12,18 p.b. Co se týká třetího 
roku, je důležité si uvědomit, že se zvyšují tržby vzhledem k nárůstu počtu zákazníků, 
ale nestoupají oproti druhému roku mzdy. Instruktoři nepořádají více kurzů, jen mají 
v průměru na každém kurzu o 1-2 zákazníky více. Ve třetím roce tedy díky tomu 
dochází k nárůstu o 3,93 p.b.
Vysvětlení vysokých hodnot rentability spočívá v prosté úvaze. Za skupinové 
kurzy s více zákazníky, které čítají 5 lekcí po 90 minutách, je instruktor oceněn 150 
Kč/hod, což znamená, že mzdové náklady na jeden kurz činí 1 125 Kč. Každý jeden 
zákazník ale za celý kurz zaplatí 1 500 Kč nebo potažmo v pokročilém kurzu 1 000 Kč. 
Ostatní náklady jako na propagaci a vybavení jsou v přijatelné výši. Proto jsou hodnoty 
rentabilit tak vysoké.
85
Procentuální vyjádření rentability aktiv a rentability pasiv jsou ovlivněné tím, že 
VaV Aport s.r.o. má velký krátkodobý finanční majetek v peněžních prostředcích. 
Důvodem je výsledek hospodaření minulých let, který je každý další rok do 
krátkodobého finančního majetku připočítáván. Navíc, jak již bylo zmíněno, ve druhém 
roce podnikání došlo k navýšení mzdových nákladů v podobě mzdy pro jednatele za 
marketingový plán a starost o finance na základě dohody o provedení práce. Vzhledem 
k těmto dvěma hlavním důvodům dochází ke každoročnímu poklesu.
4.6.2 Ukazatele likvidity
Ukazatelé likvidity upozorňují na to, jak rychle je firma schopna splácet své krátkodobá 
závazky. Proto se porovnávají druhy oběžných aktiv se závazky.
◙ Běžná, celková likvidita (likvidita třetího stupně) – Doporučená hodnota 
je 1,5 až 2,5.
◙ Pohotová, rychlá likvidita (likvidita druhého stupně) – Doporučená 
hodnota je 0,7 až 1,2.
◙ Okamžitá likvidita (likvidita prvního stupně) – Doporučená hodnota je 
0,2 až 0,5.
Ukazatele okamžité likvidity
likvidita 2014 2015 2016
Okamžitá 7,64 10,08 12,93
Tab. 41: Ukazatele okamžité likvidity. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Vzhledem k tomu, že firma má v oběžných aktivech pouze krátkodobý finanční majetek 
budou všechny ukazatele vyjadřovat stejnou hodnotu. Naměřené hodnoty vysoce 
překračují doporučené hodnoty. To nám značí, že VaV Aport s.r.o. drží nadměrnou výši 
krátkodobého finančního majetku v peněžních prostředcích a mohla najít způsob, jak 
tyto volné prostředky zhodnotit.
4.7 Analýza rizik
V analýze rizik budou nastíněna obchodní, marketingová a finanční rizika, která mohou 
mít dopad na VaV Aport s.r.o. Předem si ale slovně nadefinujme hodnoty 
pravděpodobnosti, dopadu a rizika:
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Přehled pravděpodobností s hodnotami
Pravděpodobnost Hodnota
Téměř nulová 0,0 - 1,0
Menší 1,1 - 2,0
Střední 2,1 - 3,0
Vyšší 3,1 - 4,5
Téměř stoprocentní 4,6 - 5,0
Tab. 42: Přehled pravděpodobností s hodnotami. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Přehled dopadů s hodnotami
Dopad Hodnota
Minimální 0,0 - 1,0
Malý 1,1 - 2,0
Střední 2,1 - 3,0
Velký 3,1 - 4,0
Likvidační 4,1 - 5,0
Tab. 43: Přehled dopadů s hodnotami. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Přehled rizik s hodnotami
Riziko Hodnota
Běžné 0,0 - 8,5
Závažné 8,6 - 18,0
Kritické 18,1 - 25,0
Tab. 44: Přehled rizik s hodnotami. (Zdroj: Vlastní tvorba.)
Po určení jednotlivých číselných hodnot se slovním vysvětlením nic nebrání tomu, 
pustit se do samotného výpisu jednotlivých rizik s detailnějším rozborem a vyjádřením 
vypočítaných hodnot.
Finanční riziko
◙ „Podvodné jednání některého ze zaměstnanců.“ Je potřeba vnímat fakt, 
že peníze jsou silnou motivací k práci. Pokud jich zaměstnanec pociťuje nedostatek má 
hned několik variant řešení. Buď může požádat o zvýšení mzdy, odejít k jinému 
zaměstnavateli, nebo se v nejhorším případě může uchýlit k podvodnému jednání či 
dokonce krádeži. Ve VaV Aport s.r.o. se jednatel s oběma zaměstnanci zná a navíc 
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platby od zákazníků vybírá především on sám. Lze tudíž předpokládat, že krádeže 
peněžních prostředků nepřipadají v úvahu.
Pravděpodobnost 2,2 * Dopad 2,9 = Hodnota rizika 6,38 -> (Běžné)
◙ „Nečekané výdaje na nové vybavení.“ K nečekaným výdajům může 
dojít v případě poškození nějaké části vybavení. Pravděpodobnost takového jevu je 
střední, ale vzhledem k nízkým požadavkům z hlediska výše nákladů na vybavení, je 
dopad na firmu velmi malý. 
Pravděpodobnost 2,9 * Dopad 1,3 = Hodnota rizika 3,77 -> (Běžné)
◙ „Změna daňových sazeb.“ S přihlédnutím k politické situaci, která se po 
volbách v roce 2013 mírně uklidnila, není důvodné podezření k obavám z rapidního 
zvyšování daní. Pohyb se dá očekávat snad jen v oblasti a zařazení položek do snížené a 
základní sazby DPH, což by mělo vliv na výši výdajů.
Pravděpodobnost 1,4 * Dopad 2,5 = Hodnota rizika 3,5 -> (Běžné)
Obchodní riziko
◙ „Zesílení konkurence.“ Potřebný respekt je potřeba vykazovat před 
konkurencí, která byla rozebírána v analytické části diplomové práce. Konkurence 
existuje, dá se nazvat jako řešitelnou, ale je potřeba ji neustále analyzovat a sledovat.
Pravděpodobnost 3,0 * Dopad 3,3 = Hodnota rizika 9,9 -> (Závažné)
◙ „Onemocnění instruktorů.“ Firma VaV Aport s.r.o. má 2 instruktory, 
kteří se pravidelně střídají ve víkendových směnách. Oba mají své stálé zaměstnání a 
počítá se s prací každého z nich 120 hodin za rok. V případě onemocnění jednoho, může 
vzít dvě víkendové směny za sebou první instruktor. Horší situace nastane, pokud 
onemocní oba instruktoři naráz. Pak se musí zvážit, jak moc jsou tato onemocnění 
závažná a případně najít jiný vhodný termín k výcviku či v nejhorším případě vrátit 
zákazníkovi poměrnou část peněz, o kterou by jinak přišel neabsolvováním jedné lekce 
z kurzu.
Pravděpodobnost 3,2 * Dopad 2,1 = Hodnota rizika 6,72 -> (Běžné)
88
Marketingové riziko
◙ „Neúspěšné oslovení zákazníků.“ Marketingový plán byl sestaven za 
účelem získání zákazníků. Jedna věc je marketing na papíře, druhá věc je marketing 
v praxi. Až teprve první měsíce podnikání ukážou, zda byla marketingová koncepce 
nastavena vhodně. VaV Aport s.r.o. má ale za to, že navrhla využití moderních trendů 
v oblasti marketingu a s vysokou efektivností se jí podaří zákazníky oslovit.
Pravděpodobnost 1,9 * Dopad 4,7 = Hodnota rizika 8,93 -> (Závažné)
◙ „Poškození image firmy.“ Jedním z cílů marketingového plánu bylo 
udržet dobrou image firmy. Za pomocí zmíněných nástrojů s přihlédnutím k relativně 
malému trhu, nebude větší problém hlídat dobrou image společnosti.
Pravděpodobnost 1,2 * Dopad 3,1 = Hodnota rizika 3,72 -> (Běžné)
























Graf 9: Grafické znázornění hodnot jednotlivých rizik. (Zdroj: vlastní tvorba.)
K nejzávažnějším rizikům tedy můžeme zařadit případné zesílení konkurence a 
neúspěch při oslovování zákazníků. Naopak nejnižší hodnoty rizika vykazují změny 
v daňové oblasti, které se v první řadě jeví jako málo pravděpodobné.
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ZÁVĚR
V diplomové práci se plně podařilo naplnit smělé cíle, které stanovila úvodní kapitola. 
Po nastínění teoretických východisek došlo k identifikaci poptávky po výcviku psů 
pomocí marketingového průzkumu. Zjistili jsme, že taková poptávka existuje, jen se 
nedaří zužitkovat její potenciál.
Zprvu bylo tedy žádoucí provést analýzu obecného i oborového okolí, aby bylo 
jasné, v jakém prostředí se nově vzniklá společnost bude nacházet. Nebyla opomenuta 
ani analýza konkurence a zákazníků.
Teprve po důkladné analýze byl předložen samotný podnikatelský záměr. Na 
krátký popis podniku navázal organizační a operační plán. Jak bylo zmíněno v anotaci, 
důraz byl kladen především na marketingový a finanční plán. Oběma kapitolám byla 
věnována zvláštní pozornost. V marketingovém plánu byl po stanovení cílů použit 
marketingový mix s patřičným záběrem na způsoby propagace. Finanční plán následně 
ukázal, že podnikatelský záměr má smysl. Jedním z vedlejších cílů společnosti bylo 
vytváření zisku, což se podařilo již v prvním roce podnikání. Následná finanční analýza 
potvrdila, že společnost se může pochlubit důstojnými čísly v ukazatelích rentability i 
likvidity.
Závěrem diplomové práce byla upozorněna možná rizika, která mohou mít na 
společnost dopad. Tato rizika byla kvantifikována s určením pravděpodobnosti a 
možném dopadu. 
Hned na první pohled je patrné, a ostatně - v kapitolách bylo několikrát zmíněno, 
že nejde o byznys v řádu milionů. Podnikatelský záměr na výcvik psů staví na své 
reálnosti. Výcvik psů je něco, co existuje, něco, po čem je poptávka, něco, co jde 
s novou dobou. Tvorba patřičných podkladů pro takový druh podnikání je velkou 
výzvou. Na druhou stranu výzvou například konkrétně pro studenty Podnikatelské 
fakulty.
S patřičnými znalosti o marketingu a financích se s pomocí patřičných knižních 
a internetových zdrojů dá sestavit takový podnikatelský záměr, který je jedinečný právě 
díky své originalitě a reálnosti.
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V posledním odstavci úvodu diplomové práce se nachází krásná věta: „Jasným 
posláním je vytvořit obstojný podnikatelský záměr, podložený kladnými čísly.“ To, jak 




1) BARROW, C. Základy drobného podnikání. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 
198 s. ISBN 80-7169-232-8.
2) CLEMENTE, M. Slovník Marketingu. Brno: Computer Press, 2004. 378 s. ISBN 
80-251-0228-9.
3) FORET, M. Marketing pro začátečníky. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 
978-80-251-1942-6.
4) FOTR, J. a I. SOUČEK. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 1. vyd.
Praha: Grada, 2005. 356 s. ISBN 80-247-0939-2.
5) KORÁB, V.; PETERKA, J.; REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský záměr. Brno: 
Computer Press, 2008. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0.
6) MAGRETTA, J. Michael Porter jasně a srozumitelně: o konkurenci a strategii.
Vyd. 1. Praha: Management Press, 2012. 231 s. Knihovna světového managementu. 
ISBN 978-80-7261-251-2.
7) PELSMACKER, P. D.; GEUENS, M.; BERGH, J. Marketingová komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.
8) SALACHOVÁ, B. Právo v podnikání, 2. aktualizované vydání. Ostrava: KEY 
Publishing, 2012. 124 s. ISBN 978-80-7418-148-1.
SEZNAM ZÁKONŮ A VYHLÁŠEK
9) Vyhláška č. 5/2010 o místním poplatku ze psů.
10) Vyhláška č. 1/2010 o pohybu psů na veřejném prostranství.
11) Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů.
12) Zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních korporacích.
13) Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví.
14) Zákon č. 166/99 Sb., o veterinární péči (veterinární zákon).
15) Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce.
16) Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání.
92
INTERNETOVÉ ZDROJE
17) Bilance počtu obyvatel ve městech Kraje Vysočina v roce 2013. [online]. 2014-01-
01. [cit. 2014-04-23]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xj/redakce.nsf/i/bilance_poctu_obyvatel_ve_mestech_kraje_vys
ocina_v_roce_2013/.
18) Co je vlastně ten marketingový plán. [online]. 2002-11-26 [cit. 2013-11-23]. 
Dostupné z: http://www.promarketing.cz/2002/11/26/co-je-vlastne-ten-
marketingovy-plan/.
19) Demografické údaje za města – časová řada až 2012. [online]. 2014-01-01. [cit. 
2014-04-23]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xj/redakce.nsf/i/jihlava/$File/401813188.pdf/.
20) Krize zakládání společností ovlivňuje jen málo. [online]. 2012-09-21 [cit. 2013-12-
06]. Dostupné z: http://pravdu.cz/krize/krize-zakladani-spolecnosti-ovlivnuje-jen-
malo/.
21) MALIŠ, P. NOZ 2014 - Změny u akciových společností. [online]. 2013-10-10 [cit. 
2013-11-23]. Dostupné z: http://www.firemnipravo.com/article/noz-2014-zmeny-u-
akciovych-spolecnosti.
22) Počet obyvatel v obcích Vysočiny. [online]. 2013. [cit. 2014-04-27]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xj/redakce.nsf/i/pocet_obyvatel_v_obcich_vysociny_/.
23) Průzkum podnikatelského potenciálu v ČR. [online]. 2013 [cit. 2013-12-02]. 
Dostupné z: http://www.euro-media.cz/svet-podnikani/558-pruzkum-
podnikatelskeho-potencialu-v-cr.
24) Psí školka. [online]. 2014. [cit. 2014-04-27]. Dostupné z: 
http://www.kynologiepolna.cz/skola.php/.
25) VELIČKO, J. Metodika zpracování analýzy SWOT. [online]. 2009-11-15 [cit. 2013-
12-02]. Dostupné z: http://www.vlastnicesta.cz/clanky/metodika-zpracovani-
analyzy-swot-pro-organy-ver/.
26) Výcvikové kurzy. [online]. 2014. [cit.2014-04-29]. Dostupné z: 
http://www.kynologie-jihlava.cz/.
27) Výcvik psů. [online]. 2014. [cit. 2014-04-30]. Dostupné z: http://neoluxor.cz/.
93
28) Výsledky voleb do Poslanecké sněmovny. [online]. 2013-10-26 [cit. 2014-04-24]. 
Dostupné z: http http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/dokument-vysledky-voleb-do-
poslanecke-snemovny/1000703/.
29) Skupinový výcvik. [online]. 2013. [cit. 2014-04-27]. Dostupné z: 
http://psiskola.uvadi.cz/skupinovy-vycvik/.
30) Služby. [online]. 2012. [cit. 2014-04-29]. Dostupné z: 
http://motivujpsa.webnode.cz/sluzby/.
31) STŘELEC, J. SWOT analýza. [online]. 2012-07-23 [cit. 2013-12-03]. Dostupné z: 
http://www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/.
32) Základní informace. [online]. 2012. [cit. 2014-04-28]. Dostupné z: 
http://www.psiskolicka.cz/.
33) Založení s.r.o. v roce 2014. [online]. 2013 [cit. 2013-12-09]. Dostupné z: 
http://www.profispolecnosti.cz/rady-zkusenosti/812-zalozeni-sro-v-roce-2014.
94
SEZNAM TABULEK, OBRÁZKŮ A GRAFŮ
SEZNAM TABULEK
Tab. 1: Příčiny krachu podnikání 23
Tab. 2: Vlastnosti prodejců 26
Tab. 3: Nástroje marketingového mixu 28
Tab. 4: Nástroje a kanály PR 30
Tab. 5: SWOT analýza 32
Tab. 6: Použití SWOT analýzy pro stanovení strategie 33
Tab. 7: Bilance počtu obyvatel v Kraji Vysočina a okresu Jihlava. 37
Tab. 8: Demografické údaje města Jihlava 38
Tab. 9: Obce okresu Jihlava s počtem obyvatel nad 500 44
Tab. 10: Hodnocení váhy silných stránek 51
Tab. 11: Hodnocení váhy slabých stránek 51
Tab. 12: Hodnocení váhy příležitostí 52
Tab. 13: Hodnocení váhy hrozeb 52
Tab. 14: Zhodnocení vzájemného působení prvků 53
Tab. 15: Vyhodnocení vzájemného působení prvků 53
Tab. 16: Propočet mzdových nákladů 60
Tab. 17: Termíny prvních zahajovacích lekcí kurzů základní výchovy 61
Tab. 18: Termíny prvních zahajovacích lekcí kurzů pokročilé výchovy 62
Tab. 19: Časové vymezení kurzů 65
Tab. 20: Základní ceník služeb 66
Tab. 21: Orientační ceny služeb v přepočtu na 1 hodinu 67
Tab. 22: Náklady na vybavení prostor 67
Tab. 23: Náklady na propagaci 73
Tab. 24: Realistická varianta plánu tržeb – základní kurz 75
Tab. 25: Realistická varianta plánu tržeb – pokročilý kurz 75
Tab. 26: Optimistická varianta plánu tržeb – základní kurz 76
Tab. 27: Optimistická varianta plánu tržeb – pokročilý kurz 76
Tab. 28: Pesimistická varianta plánu tržeb – základní kurz 76
95
Tab. 29: Pesimistická varianta plánu tržeb – pokročilý kurz 76
Tab. 30: Komplexní náklady příštích období 77
Tab. 31: Realistická varianta plánu výsledku hospodaření 78
Tab. 32: Optimistická varianta výsledku hospodaření 78
Tab. 33: Pesimistická varianta plánu výsledku hospodaření 79
Tab. 34: Plánovaný výkaz zisku a ztráty 79
Tab. 35: Plánovaná rozvaha – aktiva 80
Tab. 36: Plánovaná rozvaha – pasiva 80
Tab. 37: Měsíční plán peněžních toků – leden až červen 81
Tab. 38: Měsíční plán peněžních toků – červenec až prosinec 82
Tab. 39: Plán peněžních toků 83
Tab. 40: Ukazatele rentability 84
Tab. 41: Ukazatele okamžité likvidity 85
Tab. 42: Přehled pravděpodobností s hodnotami 86
Tab. 43: Přehled dopadů s hodnotami 86
Tab. 44: Přehled rizik s hodnotami 86
SEZNAM OBRÁZKŮ
Obr. 1: Členění živností 17
Obr. 2: Rozdělení obchodních společností 18
Obr. 3: Faktory ovlivňující úspěch podniku 24
Obr. 4: Stádia procesu osobního prodeje 25
Obr. 5: Řízení prodejců. 26
Obr. 6: Složení Poslanecké sněmovny 40
Obr. 7: Ukázka knih zabývajících se tématikou výcviku a výchovy psů 49
Obr. 8: Logo podniku 56
Obr. 9: Výhoda posunutých prvních lekcí kurzů základní výchovy a konkrétní 
řešení problému absence 63
Obr. 10: Výhoda posunutých prvních lekcí kurzů pokročilé výchovy a konkrétní 
řešení problému absence. 63
96
SEZNAM GRAFŮ
Graf 1: Proč se lidé obávají podnikání 13
Graf 2: Obchodní společnosti v ČR 21
Graf 3: Počet s.r.o. 22
Graf 4: Ocenili byste rady s výchovou psů? 41
Graf 5: Byli byste ochotni za pomoc při výchově psů zaplatit? 42
Graf 6: Zúčastnili jste se někdy lekce výchovy psů? 42
Graf 7: Kolik jste ochotni zaplatit za hodinovou pomoc při výchově vašeho psa?
43
Graf 8: V jakém ročním období byste se nejraději zúčastnili kurzu výchovy 
vašeho psa 43
Graf 9: Grafické znázornění hodnot jednotlivých rizik 88
97
SEZNAM PŘÍLOH
Příloha č.1: Dotazník k marketingovému průzkumu
PŘÍLOHA Č. 1: DOTAZNÍK K MARKETINGOVÉMU 
PRŮZKUMU 
 
Dotazník slouží ke zjištění poptávky po výcviku psů. Prosíme o jeho vyplnění pouze 
v případě, že jste majitelem psa. Zakroužkujte nebo vybarvěte odpověď, která nejlépe 
odpovídá vašemu přesvědčení. Veškeré informace získané od respondentů budou 
zpracovávány anonymně. 
 
1)  Ocenili byste rady s výchovou psů? 
O ano  
O ne 
 
(Na následující otázky odpovězte jen v případě, že vaše odpověď u otázky č. 1 byla ano) 
2)  Byli byste ochotni za pomoc při výchově psů zaplatit? 
O ano  
O ne 
 
3)  Zúčastnili jste se někdy lekce výchovy psů? 
O ano  
O ne 
 
4)  Kolik jste ochotni zaplatit za hodinovou pomoc při výchově vašeho psa? 
O 50 Kč 
O 100 Kč 
O 200 Kč 
O 500 Kč 
 
5)  V jakém ročním období byste se nejraději zúčastnili kurzu výchovy vašeho 
psa? 
O jaro  
O léto 
O podzim 
O zima 
